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RESUMO

Muitos estudos ja foram realizados em marketingealacionamento no intuito de
fortalecer os lacos entre clientes e empresas.eNe=stido a relacdo entre duas empresas
(cliente/fornecedor) ou mercado B2B tem recebidmgdo na literatura de marketing. Estes
consumidores empresas costumam diferenciar-se ra¢@o tendo em vista que na maioria
das vezes suas aquisicOes de produtos e servigomu@do mais expressivas, tanto em
quantidade quanto em valores. Assim estas relag@esobjeto deste estudo e foram
analisadas no mercado bancario, buscando explicdiluéncia dos antecedentes da lealdade
para as empresas clientes de bancos. Para istprdposto um modelo no qual foram
estudados como antecedentes da lealdade: satisfagégrometimento afetivo, valor
percebido e confianca; e algumas variaveis modesmadocomo: custos de mudanca,
relacionamento com o gerente, preferéncia de caoaddito, dependéncia e imagem, que
foram avaliadas na relacdo direta com a lealdadn@&a como moderadoras da relagéo
satisfacdo - lealdade. Foi utilizada a técnica elgrassao linear multipla para explicar a
interacdo destes antecedentes na relagcado condadealA pesquisa se baseia emaurvey
do tipo transversal, sendo analisada uma amostt2&8lempresas do Rio Grande do Sul, que
responderam a um questionario estruturado contas@scalas dos constructos e as questdes
sobre o perfil das empresas. Os resultados priscipastraram que as variaveis que mais
influenciaram a lealdade das empresas com seu igaindanco foram: satisfacéo,
comprometimento afetivo, imagem e dependéncia. € afeitos moderadores foi possivel
observar a interacdo dos custos de mudancga, doioreaento com o gerente e da
dependéncia do cliente com a variavel satisfacasuaarelacdo com a lealdade, sendo que
cada um desses efeitos foram testados de modoeindiepte. Os coeficientes negativos para
os termos de interacdo, representando os efeitaenabores, revelaram que clientes que
possuem altos custos de mudancga, alta dependé&naia bom relacionamento com o gerente
no seu principal banco nédo precisam ter uma sgdisféio elevada para manterem-se leais a
este banco.

Palavras-chave:b2b. lealdade. bancos. relacionamento. satisfagioprometimento

afetivo. custos de mudanca. regressao linear railtip



ABSTRACT

Many studies have been made about relationship etiagk with the intention of
straightening the bonds between companies andt€li®ut the relationship between two
companies (client/supplier) or market B2B is wasthdistinction. These consumer companies
usually stand out at this relation, in the sense imost of the time their products and services
purchases are greater, in amount and price wisereldre, these relationships are the objects
of this study and have been analyzed in the bankiaket, trying to explain the influence of
the predecessors of loyalty to companies that ark krlients. For that matter, it was
proposed a model in which was studied as predesesdooyalty: satisfaction, affective
commitment, perceived value and trust; and someenadidnal variables as: switching cost,
relationship with managers, channel preferenceditcrdependency and image, that were
evaluated in the direct relation with the loyaltydeas moderators of the satisfaction — loyalty
relationship. It was used the multiple linear resgren technique to explain the interaction of
these predecessors in the relation with the loyale research was based in a survey of the
transversal kind, being analyzed a sample of 128pemies from Rio Grande do Sul, that
answered a structured poll containing the congtracscales and the questions about the
profile of these companies. The main results shotied the variables that were more
influential in the companies loyalty with their mabusiness bank were: satisfacion, affective
commitment, image and dependency. And in the mtideraffects it was possible to observe
the intention of the change costs, the relationgfiip the manager and the client dependency
with the satisfaction variable in the relation withe loyalty, being that each one of these
effects were tested in an independent way. Thetivegeoefficient in the interaction terms,
representing the moderational effects, revealetdiemts that have high change cost, high
dependency or a good relationship with the managéreir main bank don’t need to have a
high satisfaction to keep themselves loyal to Haartk.

Keywords: b2b. loyalty. banks. relationship. satisfactiorifeeive commitment.

switching cost. multiple linear regression.
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1 INTRODUCAO

O ambiente empresarial esta cada vez mais compeétiempresas do mundo todo
estdo disputando os mesmos clientes, independergetdr de atuacdo o mercado € global.
Com a evolucdo da comunicacdo, 0 uso de telefonesoneputadores portateis, a
popularizagdo da rede mundial de computadoresjraumicacao entre empresas e clientes
tornou-se mais facil e rqpida. Neste cenario agesap que conseguirem atrair novos clientes
e manter os ja existentes terdo mais chances destuc

Os principais aspectos percebidos pelos clientes a@ndimento diferenciado e
personalizado e programas de relacionamento. SegihtKenna (1992, p. 105): "o
marketing de relagbes € essencial ao desenvolwinaenlideranca, fidelidade do consumidor
e rapida aceitacdo de novos produtos e servicosanoado. A criacdo de relacdes sdlidas e
duradouras é uma tarefa ardua, de dificil manutngdcKenna (1992) reforca que no
mundo em que o cliente possui tantas opcoes, cioelEEmento pessoal é a Unica forma de
manter a fidelidade do cliente.

Swift (2001, p. 45) ressalta: "o cliente de altdovaleal, que da retorno, satisfeito e
lucrativo, é o principal ponto focal para as orgagdes lucrativas e em crescimento ao redor
do mundo”. Pois este cliente comumente além deanaeu relacionamento com a empresa
tendera a falar bem dela para outras pessoast&amsguntura de mercado alguns pontos sao
de bastante relevancia para as empresas desemvoluen relacionamento com a empresa, e
nao apenas uma relacdo de compra isolada, sdcelstacdo, confianca, valor percebido e
comprometimento afetivo. Associado ao relacionamelat empresa com o cliente, alguns
outros aspectos podem ser ressaltados ainda: cultosmudanca, qualidade do
relacionamento, relacionamento com as pessoagydaipacéo, imagem e dependéncia.

E é por isto que o marketing de relacionamentmédunental para as empresas. Morgan e
Hunt (1994, p. 22, traducdo nossa) propdem quediieting de relacionamento se refere a todas
as atividades de marketing direcionadas a estabetiesenvolver e manter trocas relacionais”.
Madruga (2006, p. 20) explica: "o marketing de dielsamento na atualidade privilegia a
interacdo com o seu cliente, com o objetivo derdedeer, especialmente para ele, um conjunto
de valores que levardo a satisfacdo e longevidadeed relacionamento com o cliente”. As
ferramentas desenvolvidas pelo marketing buscaghzil o cliente, fazer com que ele se torne
leal a marca e divulgue a empresa, que ele condi@rodutos e servigos oferecidos pela empresa.

Sabendo-se da importancia do marketing de relagienso para as empresas e

organizacdes em geral, e conhecendo o relacionandastinstituicdes financeiras com seus
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clientes pessoas juridicas, foi identificada umariymidade de pesquisa. ApGs pesquisa a
trabalhos da éarea foi observada uma oportunidadepefgiuisa nesta area. Para o
desenvolvimento desta pesquisa foi definido cometi®o principal identificar como o0s
clientes pessoas juridicas no Rio Grande do Sukpem o relacionamento com sua principal
Instituicdo Financeira e quais as variaveis quesnmdiuenciam a lealdade dos clientes neste
segmento B2B.

O trabalho foi desenvolvido revisando-se inicialteenos conceitos de marketing. E
serdo apresentados os resultados da pesquisa acsuipey realizada através de um
guestionario, adaptado da tese de doutorado den¢okR008) que realizou entrevistas com
clientes do segmento empresa no Banco do NordBsi& realizacdo deste trabalho, o
questionario utilizado pela pesquisadora foi adiptée acordo com o0s objetivos da pesquisa
e aplicado a micro e pequenas empresas do Rio &in8ul, que fossem clientes de alguma

Instituicdo Financeira.
1.1 TEMA E CONTEXTUALIZACAO

Os clientes Pessoas Juridicas sdo atualmente urprihagpais mercados alvo das
Instituicbes Financeiras, tendo em vista a quadéddade negécios gerados e
consequentemente, a rentabilidade proporcionada gggmento. As empresas quando sao
clientes das Instituicbes Financeiras agregam sligemnegodcios, pois além da conta da
empresa e dos diversos servicos costumam trazenegécios de seus dirigentes e
funcionarios. A satisfacdo e o relacionamento s@ieuina importancia para que o cliente
agregue mais negoécios e escolha a organizacdo gaemlizacdo de novos negocios.
Considerando estes aspectos optou-se por estudeglacionamento das Instituicdes
Financeiras brasileiras com este segmento de edient

A autora deste trabalho atua em uma instituicéanfieira com clientes do segmento
empresarial, o0 que fez com que o assunto desperiaiesesse. A partir de entdo outras
pesquisas relacionadas ao assunto foram buscadapasir de lacunas identificadas pelos
trabalhos anteriores, foi decidido o tema e o olmeate pesquisa.
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1.2 QUESTAO-PROBLEMA

Como as pessoas-juridicas no Rio Grande do Sutlpent o seu relacionamento com
sua principal Instituicdo Financeira e quais vaigawmais influenciam a lealdade do cliente

nesse segmento B2B?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Descrever e analisar como € percebida a relacéotelpessoa juridica e Instituicdo
Financeira no Rio Grande do Sul para entender qusafatores que determinam a lealdade

neste segmento de clientes.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho séo:

e caracterizar os clientes objeto do estudo;

» avaliar se a satisfagédo, confianga, valor percebidomprometimento afetivo sao
preditores da lealdade;

* avaliar a influéncia do relacionamento e dos cadaistendimento na atragéo e
fidelizacédo dos clientes;

» avaliar os aspectos relacionados aos custos dengauidas empresas em relagdo as
Instituicbes Financeiras e;

» verificar a influéncia do crédito no relacionamenta empresa com um

determinado Banco.

1.4 JUSTIFICATIVA

O estudo da relacao entre as Instituicbes Finaasc€iFs) e seus clientes no mercado
B2B é de suma relevancia, em primeiro lugar porguaarketing de relacionamento, as
relacdes entre empresas e clientes sempres posspenificidades que merecem atencéo dos
pesquisadores, em segundo lugar as IFs sao respanpar grande parte do PIB. Em 2008

mais de 5 % do PIB brasileiro correspondia a enagrds setor financeiro, segundo dados do
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Instituto Brasileiro de Geografia e EstatisticaBGE (2009); e ainda estas empresas séo
responsaveis pela alavancagem da economia comodonHoje as IFs brasileiras tem em
sua carteira de crédito emprestado mais de 46%RicoRjue reforca a importancia do setor
financeiro para a economia brasileira e consequeatite as estratégias utilizadas por este
setor para atrair seus clientes e disponibilizas geodutos e servicos merecem destaque.

A lealdade dos clientes é imprescindivel nos deshdje, o0 mercado em geral, é
extremamente competitivo, diversas empresas estpatdndo os mesmos clientes. E esta é
uma realidade no caso das Instituicbes FinancelNasBrasil ha hoje mais de 2294 IFs
segundo dados do Banco Central do Brasil - BACEN@Q2, em seu relatério anual, sendo
gue destes 158 sao bancos. O gue significa qué estemercado bastante competitivo.

Além disso, no segmento B2B o marketing de relaimento ainda possui lacunas a
serem pesquisadas, visto que a maioria dos eséudosegmento B2C. Os pesquisadores de
marketing vem ao longo do tempo enfatizando a itApora do relacionamento para as
empresas manterem-se no mercado, o termo “marke¢inglacionamento” foi apresentado
pela primeira vez em 1974 por Dwyer, Schurr e A8l traducdo nossa). O relacionamento
tem como objetivo fidelizar os clientes, fazer cque o0 momento de aquisicdo de bens ou
servigos traga satisfagdo ao consumidor e o fagaense ao mesmo fornecedor no momento
gue precisar repetir a compra.

Este trabalho tem como objetivo identificar os fasoque levam a lealdade dos
clientes em um mercado B2Bussiness to bussingssonsiderando para analise o que é
determinante para que clientes empresa sejamaeaisu prestador de servicos financeiros.

A andlise dos aspectos envolvidos nas ac¢des paeraado da Instituicdo Financeira
permite observar o que estd sendo estudado pefleraiza e os reflexos destas agBes no
mercado, e ainda, a percepcao dos clientes doodbaobre as acdes de relacionamento, a
segmentacdo e os canais de atendimento de sefwigaoseiros, no caso deste trabalho dos
clientes do segmento empresa.

As acdes de marketing s&o fundamentais para o ntorgae o mercado esta vivendo
em que a satisfacdo e o relacionamento sdo osigaisidatores de competitividade entre
empresas do mesmo setor, para com isto buscaldadeados clientes. Entdo é fundamental
conhecer a opinido do cliente, em especial o segnaenclientes com que se convive no dia-
a-dia, que sao o foco desse trabalho.

Esta pesquisa € de fundamental relevancia poisitg@rmbter uma visdo do que o
cliente pessoa juridica pensa a respeito dasuiggtés financeiras, a importancia que da para

as ferramentas e canais disponibilizados pelos dsaratravés de escalas que busquem
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mensurar 0s aspectos relacionados a lealdadeeddech Instituicdo, e é claro a importancia
da visdo de servicos prestados pela IF para tealsadade do cliente através de uma otica de
servicos diferenciados.

Este trabalho permitiu verificar se as ferramentéiizadas podem fidelizar os
clientes, e permitir assim o surgimento da leald@segmento de clientes pessoas juridicas
possui grande importancia para as IFs, pois aivarsbs clientes e gera uma rentabilidade
maior, se comparados com os clientes pessoassfissta porque, normalmente as empresas
que centralizam seus negécios em uma IF, além k@ ca empresa, costumam manter a
conta de seus dirigentes e de seus funcionari@s, dé buscar centralizar outros negocios e
servicos financeiros para facilitar a gestéo, alémormalmente possuirem um acesso melhor
aos bancos quando centralizam suas atividadest@saugnores. Muitos autores reforcam a
importancia de se manter os clientes leais a emm@so forma de alcancar a rentabilidade e
o0 que afirma Rauyruen, Miller e Groth (2009, trattugnossa), uma via importante para
alcancar alta rentabilidade é reter os clientestexies que contribuem para as receitas do
prestador de servicos atraves do relacionamentincar) constantes relacdes de negocios.

Outro fator relevante é o fato de que clientes rpedximos sdo mais conhecidos do
seu fornecedor, 0 que segundo Gosling e Gon¢cal@l) tem grande importancia, pois no
setor bancario, o0 marketing de relacionamento agmiam fatores que sédo Unicos para esse
setor, como, por exemplo, o fato de se desejacioglamentos duradouros como forma de
monitorar os tomadores de empréstimos, de prothinimacdes para o crédito.

Com relacdo ao comportamento de compra de cliengsesa, vale ressaltar que este
processo costuma ser bastante diferenciado emacekags consumidores individuais. No
segmento B2B normalmente mais pessoas estdo ema®Ivio processo de compra, as
interacfes costumam ser mais complexas, pois absmlgetivos pessoais de cada envolvido
h& os objetivos da empresa (WEBSTER JUNIOR; WINEY,2] traduc&o nossa). Portanto, as
decisbes de compra ou utilizagdo de um determihach®cedor em detrimento de outros
precisam trazer beneficios reais para a empregaasaves de custos, produtos e servigos
diferenciados, atendimento ou outros fatores quenigem ao cliente empresa observar que
esta agregando valor ao que esta “consumindo”.

A visédo da importancia dos servigos para o margdene maior evidéncia a partir do
artigo publicado pelos autores Vargo e Lusch (2@@4lucéo nossa), os clientes ndo estéo
apenas buscando os produtos financeiros que pod@uniriaem uma IF, eles estdo buscando
0S servicos associados, a qualidade do atendintentoanco, espacos fisicos adequados,

confianca e valor agregado.



19

Com relagéo as pesquisas envolvendo o estudoldadeano segmento B2B, segundo
Lacerda e Mendonga (2010), poucos sao os estudsgeinos realizados sobre marketing
associado as intermediacdes entre empresas. esltzado por estas autoras revisou 0s
principais periodicos brasileiros em busca de thabpublicados nesta area de 1998 a 2007, e
apenas 20 pesquisas forma encontradas, sendo queaibéd enfase no dltimo periodo

pesquisado. Isso revela que, de fato, ha de urnadate pesquisa no Brasil.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica deste trabalho abordou os princgmaistrutos associados ao marketing
de relacionamento, tendo como base alguns modéléssjados. Com base nessa revisédo
tedrica foi elaborado um modelo proposto para samlas relagcdes entre as Instituices
Financeiras e seus clientes pessoas juridicas) ddfise explicar quais variaveis mais afetam

a lealdade do cliente as IFs. O modelo propodiess&ado na Figura 1:

Figura 1 - Modelo Proposto para os Antecedentes da Lealdade
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Fonte: Elaborada pela autora.

As variaveis abordadas pelo modelo sdo: compromeatonafetivo, valor percebido,
confianca e satisfacdo como fatores que antecedealdade dos clientes e como variaveis
moderadoras do impacto da satisfagdo na lealdde,ssgeridas: custos de mudanca,
relacionamento com o gerente, preferéncia de cao@ddito, dependéncia e imagem. Este
modelo foi adaptado da tese de Holanda (2008)0dsgterando alguns fatores analisados e
incluindo a anélise de algumas variaveis como naattees da satisfacdo na lealdade dos

clientes.
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2.1 LEALDADE

O marketing de relacionamento tem buscado atragésuds ferramentas atrair os
clientes e manter o relacionamento dos mesmos s@maresas. A lealdade possui diversas
definicbes, alguns autores reforcam que a lealdmti® associada aos fatores de compras
repetidas e da continuidade de transacoes, refdwcanexisténcia de um relacionamento.
Dick e Basu (1994, p. 100, traducdo nossa) afirgaena “lealdade é a forca da relagédo entre
a atitude relativa de um individuo e seu comportamde compra repetida”. Oliver, Richard
L. (1999, traducdo nossa) define ainda que a ldalda um profundo compromisso de
recomprar um produto/servi¢o, isto é compras rdpstida mesma marca ou empresa
independente de influéncias. Jones e Sasser JU®®5, p. 8, tradugédo nossa) conceituam a
lealdade do cliente como “o sentimento de ligagda® afeto para com as pessoas de uma
empresa, seus produtos ou servicos”.

A lealdade ¢ estudada de longa data como confirMatos e Henrique (2010). Desde
a metade do século passado buscam estudar o campatb de compras dos clientes, sendo
que os primeiros estudos observavam os comportasmdos consumidores, ndo distinguindo
as compras repetidas e a lealdade. A partir daddéta 1960, estudos comecaram a mensurar
os fatores de lealdade. Na década de 1970 algsasipadores comegaram a estudar fatores
que antecediam a lealdade, no entanto, na décaténtge 0 assunto ndo ganhou grande
destaque por parte dos pesquisadores, apenas o®9@ assunto veio a tona novamente
ganhando destaque junto aos estudos de marketinglaldonamento. E entdo pode se
observar que diversos fatores foram estudados deteominantes da lealdade.

Autores como Garbarino e Johnson (1999, traducésaf@xplicam que o processo de
tomada de decisdo do consumidor com relacdo a umpaesa fornecedora é dirigido por
construtos de ordem mental, como: satisfacdo, adpa#i percebida, valor percebido,
confianca e comprometimento. Garbarino e Johns@®9(ltraducédo nossa) comentam que as
avaliacOes feitas pelos consumidores sintetizanex@g&riéncias dos clientes a guiam as
proximas acdes. Complementando este conceito,aBiulCamargo e Galli (2010, p. 132)
explicam que “a lealdade do cliente é motivada pelcéo entre os beneficios relacionais e a
qualidade do relacionamento. Partindo desse prestypsdo definidos os antecedentes da
lealdade, destacando-se: satisfagéo, qualidadelpédac confianca e comprometimento”.

A lealdade pode ser descrita como uma respostaartenmental, ela é influenciada ao
longo do tempo por uma unidade de tomada de de@sd@ue ha uma ou mais alternativas

de um conjunto que sao funcdo de um processo pgicol no qual consumidores leais



22

significam consumidores encantados (JACOBY; KYNER997, traducdo nossa).
Complementando esta visdo de que os clientes diGaréantados, Bhote (1996) afirma que
estes clientes se tornardo entusiastas divulgadoreservicos da empresa e estenderdo a sua
lealdade para outros servicos. Por um longo peréidoonsumo um consumidor satisfeito,
que confia na organizacgdo ird divulga-la positivarae

Complementando o conceito de lealdade, Oliver, &th. (1999, traducdo nossa)
definiu fidelidade a partir de uma abordagem mamplexa, que engloba:

(1) preferéncia pela marca;

(2) avaliacao positiva da marca frente a concoraénc

(3) forte intencdo de continuar comprando, mesrantdide outros concorrentes.

A palavra fidelidade caminha junto com as estragegias empresas em manter os
clientes rentaveis e com relagdes de longo praztidélidade é descrita como um estado
mental, um conjunto de atitudes, crencas, desdpsEeum componente fundamental do
marketing de relacionamento. A fidelidade deveremsaociada as estratégias de longo prazo
e 0s parametros do relacionamento devem ser pthrseja implementados corretamente,
como afirmam Stone e Woodcock (1998). A fidelidddge fazer com que os clientes sejam
leais a marca por um longo periodo, para ter uri@gde de consumo, e ndo apenas uma
transacao.

Os esforcos de marketing nos dias atuais séo pefer@ncia, confianca, fidelidade e
lealdade de seus clientes. O custo de manutencémadgsiente € muito inferior ao custo de
aquisicao de um novo cliente, entdo, as organizat@edem cada vez mais a buscar o
estabelecimento do relacionamento com seus cligit@sportante entender a forma como a
lealdade surge no processo mental do consumidaba@Gao e Johnson (1999, traducédo
nossa) estudaram o papel de trés construtos pavarpintencdes futuras, com diferentes
ligacOes de relacdo: satisfacdo, confianca e camgiirmento. Holanda (2008) partiu da
hipotese que a confianga e 0 comprometimento sdstrawos fundamentais ao marketing de
relacionamento, no contexto bancario, que serianawgis mediadoras entre antecedentes
importantes (satisfacao, imagem, crédito, emocgasificios, valor percebido, qualidade do
relacionamento com o gerente, custos de mudangzendéncia) e uma consequéncia
(lealdade).

Segundo Matos e Henrique (2010) em sua reconétfituistorica sobre a lealdade, os
conceitos mais estudados associados a lealdade: festisfacéo, confianca e comprometimento

afetivo. E ainda, em pesquisa realizada pelos esifdiatos e Henrique (2006) mensurando os
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antecedentes e consequentes da satisfacdo e ¢eabtadestudos anteriores, 0s autores
demonstram que a lealdade é apontada pela madarigedquisas ja realizadas como consequente
da satisfacdo seguido dos fatores comprometimenioca-a-boca. No que diz respeito aos
antecedentes da lealdade, Matos e Henrique (2@d®jficaram as principais relacdes vindas do
comprometimento afetivo, custo de mudanca, cordianalor percebido.

Na sequéncia, cada um dos antecedentes da leddigadiéicados para este estudo séo
apresentados: comprometimento afetivo, valor péfoebconfianca e satisfacdo. E
posteriormente os demais fatores utilizados comiecadentes e testados ainda como
moderadores, que sdo: custos de mudanga, relacat@mom o gerente, preferencia de
canais crédito, dependéncia e imagem, sdo condegua

2.2 COMPROMETIMENTO AFETIVO

O comprometimento esta associado ao desejo du@deunanter um relacionamento
valioso, segundo Moorman, Zaltman e Deshpandé (1888ucdo nossa), ou ainda, o
comprometimento esta associado ao quanto uma das pata motivada para fazer negécios
com a outra parte, segundo Grénroos (2000, tradumgEsa). O comprometimento é
fundamental para as relaces de longo prazo, adwiahes precisam sentir-se comprometidos
para manter e valorizar a relacdo que estabeleceCamforme Geyskens, Steenkamp e
Kumar (1999, traducdo nossa) o comprometimentodésejo da empresa em continuar o
relacionamento com outra empresa, sacrificandoasa mante-lo. Assim, Coughlan et al.
(2002) julgam que além das partes acreditarem nanciodade do relacionamento, as partes
precisam acreditar que ha comprometimento entse Eses autores comentam ainda que ha
uma relacdo entre comprometimento e confian¢a: mpoometimento mutuo ndo pode
acontecer se ndo houver um alto nivel de configegalo em vista que ha risco de uma das
partes ser explorada. O comprometimento reforceemipsa de que ambas as partes devem
estar envolvidas para que a relacéo permita bemefiara ambas as partes.

O envolvimento entre as partes € reforcado pornalqutores, Anderson e Weitz
(1992, traducdo nossa) e Dwyer e Oh (1987, tradug@®sa), que reconhecem que o
comprometimento é essencial para o estabelecineeatananutencdo de relacionamento de
longo prazo. Dwyer e Oh (1987, traducdo nossa) ntanme que 0 conceito de
comprometimento emergiu dos conceitos de relaciengondentro de canais, reforcado por
Coughlan et al. (2002), os parceiros nao aceitanosgrometer a ndo ser que acreditem que

sua contraparte também esteja comprometida e pdgp@ara assumir suas obrigacdes. Este
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fato esta associado ao conceito de reciprocidaai@a BPwyer e Oh (1987, traducdo nossa) é
importante que todos os envolvidos estejam compidos e que a relacéo seja valiosa para
ambos.

Apesar de todos os estudos realizados acerca doraoretimento, ha alguns autores
que mesclam comprometimento com lealdade em sudimicdes (CHAUDHURI,
HOLBROOK, 2001, tradu¢do nossa; OLIVER, Richard 1997, 1999, tradugdo nossa;
PATTERSON; WARD, 2000, traducao nossa; SHETH; MILTTNEWMAN, 1999, traducéo
nossa), ja outros autores observam estes condeitmsma independente.

Reforcando que o comprometimento esta associadsdagdes de longo prazo, os
autores reforcam que pode ser visto também comodispasi¢cdo dos parceiros de trabalhar
e manter a relacdo, bem como de fazer sacrifi@agurto prazo, para obter a estabilidade da
relacdo (ANDERSON; WEITZ, 1992, traducdo nossa)aehgr beneficios de longo prazo
(SHOEMAKER; BOWEN, 2003, traducdo nossa), isto @, aguns momentos podera ser
necessaria a realizacao de algum sacrificio a fdwoelacionamento a ser estabelecido ou ja
existente. Hennig-Thurau e Klee (1997, traducasajosxplicam que o comprometimento € a
orientacdo do consumidor para o longo prazo em elacionamento construido sobre
aspectos emocionais (afetivos) e na conviccdo deacpermanéncia no relacionamento trara
mais beneficios do que o seu fim (aspectos cogsitiv

O empenho ou comprometimento para manter as relagdestitui fator motivador
para a manutencao das relacfes, e para o seugueesgue afirmam alguns pesquisadores
(BERRY; PARASUMARAN ,1991; MORGAN; HUNT, 1994, traddo nossa). Gronroos
(2000, traducdo nossa) indica que o comprometiménso motivacdo pela realizacdo de
negocios com a outra parte, e, ainda, que o conginm@nto leva a preferéncia pelas
relacdes de longo prazo (PRADO; SANTOS, 2003).

Alguns pesquisadores encontraram evidéncias deoquamprometimento afetivo é
um antecedente da lealdade comportamental, queadégztno comportamento de compras
repetidas e boca-a-boca favoravel (PRADO; SANTOE)32 Segundo Gosling, Diniz e
Matos (2005) o comprometimento leva ao boca-a-fegaravel e reduz a propenséo a deixar
o relacionamento.

Diversos pesquisadores afirmam que o comprometoneom o relacionamento é
uma dimenséo do conceito de lealdade (DICK; BAS@R4] traducdo nossa; GANESH,;
ARNOLD; REYNOLDS, 2000, traducdo nossa). No cordextancario alguns autores
afrmam que o comprometimento € uma condicdo nédaspara que haja lealdade
(BLOEMER; RUYTER; PEETERS, 1998, traducdo nossaitr@® pesquisadores confirmam
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ainda que o comprometimento tem efeito sobre adeal do consumidor (ANJOS NETO;
MOURA, 2004; BEATTY; KAHLE, 1988, traducdo nossal BEMER; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2002, traducdo nossa; GONCALVES FILHO;ERRA; MOURA, 2003;
HENNIG-THURAU; LANGER; HANSEN, 2001, traducao nos$2RITCHARD; HAVITZ;
HOWARD, 1999, tradugdo nossa).

Considerando que o comprometimento no segmentbdé uma condigdo necesséria
para a lealdade existir (JOHNSON et al., 2001,utad nossa; PRADO; SANTOS, 2003),

com base na literatura revisada, propdem-se que:

H1: Existe uma relacdo positiva entre comprometimeafetivo de clientes dp

segmento empresa e a lealdade ao principal banco.

2.3 VALOR PERCEBIDO

O valor percebido tem passado por uma evolugaonassemo o0 marketing tem
evoluido de uma era de marketing com foco nasdg@es para uma era com foco no cliente
ou no mercado, mas consequéncia disto € que nadtomistradores acreditam erroneamente
gue a missao Unica da empresa € prover valor Eamvestidores, quando sua verdadeira
missao é criar valor para clientes, empregadosesiiores (REICHHELD, 1994, traducéo
nossa).

A criacdo de valor € um elemento importante do etar§ de relacionamento
(RAVALD; GRONROOS, 1996, traducdo nossa). Zeithgt988, traducdo nossa) definiu
valor percebido do cliente como a avaliagao glalmatliente da utilidade de um produto ou
servico, baseada nas percepcdes do que € recebidpe € dado, entdo, o valor percebido
esta associado a impressao que o cliente possuadelacdo com um todo.

Alguns autores, como Berry (1996, traducédo nossaljoam que o preco é somente
uma parte do valor, que o valor percebido é a &mpea total. Valor sdo os beneficios
comparados com 0s custos, que 0os consumidoreseracdéstes beneficios podem ser, em
empresas de varejo: produto de qualidade, serpessoal atencioso, atmosfera agradavel da
loja, conveniéncia e paz de espirito. Burdens (dpERRY, 1996) inclui nesse conceito 0s
custos monetérios (preco) e ndo monetarios, taisocempregados de loja com pouco
conhecimento sobre a mercadoria e falta de atengdtmega morosa, estacionamento

inadequado e lojas com estoque inadequado e amigiento atraente.
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Portanto o valor pode estar relacionado a divelia@oses associados ao momento de
consumo ou servi¢o, a relacdo cliente empresa. &mory Hunt (1994, traducdo nossa)
consideram valor percebido no sentido de valorespastihados e defendem que uma
convergéncia de valores entre fornecedor e cliemetribui para um relacionamento
duradouro. E assim, explicam que é esperada uraearelpositiva entre valor e lealdade.
Algumas evidéncias mostram que o valor percebi@ocexuma influéncia sobre a lealdade do
cliente (PERIN et al., 2004; SIRDESHMUKH; SINGH; BAL, 2002, traducdo nossa). As
intencbes de recompra sdo positivas e significat@rde associadas a valor percebido
(CHAPMAN; WAHLERS, 1999, traducdo nossa; CHOI et, #2004, traducdo nossa,
SODERLUND; VYGON; GUNNARSON, 2001, tradugdo nossadssim como o
comportamento de compra repetido (BLACKWELL; MINIBR ENGEL, 2001, traducao
nossa).

No contexto bancéario, Guarita e Urdan (2006) camrsith que este conceito é a
equalizacao entre qualidade e sacrificio perceledamncluiram que empresas de médio porte
nao percebem alto valor no banco no qual concent@eracdes, pois dentre outros aspectos
nao véem 0s bancos como parceiros de negociosa 24i04) desenvolveu, no setor bancario
do Brasil, um modelo que representa a estrutunzalbe para o cliente, ou seja, os atributos
que o cliente percebe como importantes para a ®agén de relacionamento duradouro com
um banco. E a partir destes conceitos, que relagiovalor para o cliente e relacionamento
duradouro no contexto da relacdo entre bancoseateli, que surge a proxima hipotese de

investigacao.

H2: Existe uma relagao positiva entre valor pedel@m relagéo ao principal banco
e a lealdade dos clientes empresa.

2.4 CONFIANCA

O tema confianca é abordado pela maioria dos autpwe tratam de marketing de
relacionamento, ou abordam as relacdes entre cahsien e empresas, apesar de néo ser
prioridade Unica e exclusiva de pesquisadores eéa de marketing. O conceito e a
contextualizacdo de confianca superam as relagdeggbcios, a confianca é tema abordado
também nos relacionamentos interpessoais. Gron@a80, traducdo nossa) explica que a
confianca € a expectativa de uma parte de quera patte irA se comportar de um jeito

previsivel e Rotter (1967,traducdo nos3apor sua vez confirma que a confianca é a
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expectativa generalizada mantida por um individuouon grupo de que a palavra ou
promessale outro individuo ou grupo pode ser confiada.

Para possibilitar uma compreensao melhor do tembatga, é fundamental abordar
alguns conceitos, como o &ousseau et al. (1998, 395, traducdo nogsque propde uma
definicdo consensualtonfianca € um estado psicolégico que compreendetescdo de
aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectatpasitivas das intengcdes ou
comportamentos de outro”; Reichheld (2003, tradugdgsa) explica ainda que a confianca
em alguém — um cliente, um empregado, um amigo pedexprimida pela realizacdo de um
investimento ou sacrificio pessoal no intuito dediecer um relacionamento. E ainda, Mayer,
Davis e Schoorman (1995, traducdo nossa) definerfiacga como algo que € desenvolvido
com o tempo, com base em varias observacdes agies.

Morgan e Hunt (1994, traduc&o nossa) explicam amda “confianca é o principal
determinante do compromisso”. Se ndo houver cogdiaros parceiros poderdo estar
inseguros, ndo envolvendo-se ou esfor¢gando-segoastabelecimento dos relacionamentos.
Morgan e Hunt (1994, p. 24, traducdo nossa) tampeopdem que “os relacionamentos
baseados na confianca sdo extremamente valorizadgmnto de as partes desejarem
comprometer-se voluntariamente nesses relacionasiei@wan et al. (1988, traducdo nossa)
confirma que a confianga facilita o processo degtro

A confianca é considerada como fator fundamented pa relacionamentos, isto é,
para a repeticdo de transacdes. Lau e Lee (12@Rictio nossa) comentam que se uma parte
confiar na outra, sera mais facil de desenvolvea imencdo comportamental com a outra

parte. E ainda, Bordonaba-Juste e Polo-Redonda (p0A05, traducdo nossa) explicam:

confianca é um determinante chave de comprometang@ois ambos, confianga e
comprometimento, sdo formados em estagios sucassivodesenvolvimento do
processo de relacionamento, onde honestidade énvidgda num estagio
exploratoério, benevoléncia é formada em um estagie expansdo e,
consequentemente comprometimento é estabelecido.

Morgan e Hunt (1994, p. 24, traducao nossa) comgakéam: “devido ao fato de que
comprometimento envolve vulnerabilidade, as padeselacionamento buscardo somente
parceiros confiaveis”. Assim, de acordo com a "leala Troca Social, o principio de
reciprocidade generalizada assegurara que a faltéédcria falta de confianca, tal qual
poderia diminuir o comprometimento na relacdo” (M@&N; HUNT, 1994 apud VIEIRA;
SLONGO, 2008, p. 71). Por isso a uma forte assacigpr parte dos pesquisadores entre

confianga e comprometimento, num entendimento @egganto maior a confianga entre as
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duas partes maior o comprometimento, e este fatoesgencial ao marketing de
relacionamento no qual as empresas buscam refoiuza parceria, a sua confiabilidade para
realizacdo de mais transacgdes, para que os cliginte®s de uma experiéncia positiva voltem
a realizar transacfes como a mesma organizacao.

A organizagdo busca a confianga do cliente parabelstcer fidelidade e lealdade,
Segundo diversos pesquisadores (ANDERSON; WEIT#218aducdo nossa; BREI; ROSSI,
2002; CHIOU, 2004, tradugdo nossa) e a lealdadeD{NY OZER; ARASIL, 2005, traducéo
nossa; BALL; COELHO; MACHAS, 2004, traducdo nosBREI; ROSSI, 2002; DONEY:;
CANNON, 1997, tradugéo nossa; GEISKENS; STEENKAMBMAR, 1999, tradugéo nossa;
SINGH; SIRDESHMUNKH, 2000, tradug&o nossa; SIRDESHWKH; SINGH; SABOL, 2002,
traducéo nossa; ZINELDIN, 1995, traducédo nossar@nfianca antecedem as intencdes futuras

dos clientes. Surge destas evidéncias outra hgatser verificada.

H3: Existe uma relacéo positiva entre confiancgmiacipal banco e a lealdade dos

clientes empresa em relacéo ao seu principal banco.

2.5 SATISFACAO

A satisfacao é identificada por autores da areaoaam dos principais antecedentes da
lealdade. Boulding et al. (1993, traducédo nossg@rguque a satisfacdo de clientes possui dois
conceitos principais: satisfacdo especifica paorsagdo e satisfacdo acumulada. Na satisfacao
com uma transacao especifica, avalia-se uma erperi@nica de consumo com um produto
ou servico, sendo esta uma visao de curto prazgudfro a satisfagdo acumulada possibilita
uma perspectiva, a satisfacdo é considerada sob visAa cumulativa, tratando-se da
experiéncia total do consumo.

A satisfacdo esta bastante ligada ao conceito dilade do consumidor e é
considerada um dos mais importantes conceitosoakaos ao marketing de relacionamento.
A satisfacdo do cliente tem efeito positivo no d& recompra do consumidor (lealdade)
(LAM et al., 2004, traducéo nossa ; MITTAL; KAMAKUR 2001, traducdo nossa; SINGH;
SIRDESHMUKH, 2000, traducdo nossa).

A satisfacéo é o fator mais amplamente estudaditenatura académica de marketing,
conforme estudos realizados por Matos e Henriqd&QR A satisfacdo tem sido identificada
como a principal condutora dos clientes em relagélealdade a marca ou a empresa,

tornando-se a elevada satisfacdo de clientes ureacypacdo central das empresas
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(HESKETT; SASSER JUNIOR; SCHLESINGER, 1994, tradug®éssa; JONES; SASSER,
1995, tradugéo nossa). Muckenberger (2001) refgugasendo a satisfacdo um dos fatores
que leva a lealdade ela pode ser uma fonte derpexfme empresarial superiora.

Alguns autores associam a satisfacdo e as emogiielvidas no processo de troca,
mas Westbrook e Oliver (1991, traducdo nossa),i@pl que a satisfagdo ndo é o prazer
sentido durante a experiéncia de consumo, mas l@Gi@ se essa experiéncia foi tdo boa
guanto deveria ser.

A satisfacdo atribuida ao servico é a satisfacamittea do cliente relacionada a
atributos individuais e de servicos dos fornecesld@ ARBARINO; JOHNSON, 1999,
tradugcdo nossa). As consequéncias em atitudes poctamentos da satisfacdo de clientes
desempenham um papel central na conducdo dosoreacentos de longo prazo com
clientes, reforcando assim a importancia do coogeita o marketing de relacionamento.

Todavia a literatura de satisfacdo tem o foco palmente em intencdes
comportamentais em torno de um produto ou orga@i@ag ndo em variaveis destacando o
potencial para relacionamento com clientes de long@zo (TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998, traducédo nossa), a visao fueressa aos pesquisadores € a
de gerar uma relagdo de longo prazo, em que dagdiis seja motivadora de compras
repetidas, um relacionamento.

Assim, varias pesquisas tém mostrado que a s@cfaediz a lealdade de clientes em
industrias diversas (FORNELL, 1992, traducdo no&aNESH; ARNOLD; REYNOLDS,
2000, traducéo nossa; HENNIG-THURAU; GWINNER; GREBR, 2002, tradu¢do nossa,
JOHNSON et al., 2001, traducdo nossa; MACINTOSHCKSHIN, 1997, traducao nossa,
URDAN; RODRIGUES, 1999, tradugdo nossa; PETRUZZE;LI ROMANAZZI,
GURRIERI, 2008, traducdo nossa; WALLACE; GIESEBHNSON, 2004, traducdo nossa;
ZINS, 2001, traducao nossa), até mesmo na inddsriearia (ARMSTRONG; SENG, 2000,
traducdo nossa; BALL; COELHO; MACHAS, 2004, tradoigiossa; BEERLI; MARTIN;
QUINTANA, tradugdo nossa, 2004; BLOEMER; RUYTER,; PEERS, 1998, tradugéo
nossa; PETRUZZELLIS; ROMANAZZI; GURRIERI, 2008, thacdo nossa; ROSA, 2001,
ZINELDIN, 1996, traducéo nossa).

A satisfacdo é considerada um dos principais adégtes de varios fatores associados
ao marketing de relacionamento, como: as intengi®scomprometimento relacional
(DWYER; OH, 1987, traducdo nossa, MARQUES, 2003)mprometimento afetivo

(JOHNSONet al., 2001, traducéo nossa), intencdes futuradieletes com relacionamentos
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frageis (GARBARINO; JOHNSON, 1999, traducdo nossa) de novos clientes
(MUCKENBERGER, 2001).

A satisfacdo é considerada como um fator de sersgwsivel ao mercado e ao
contexto (OLIVER, Richard W., 1999). Confirmanddaggerspectiva, ha Noruega, o impacto
da satisfacdo sobre a lealdade € maior nas inalsiseim que sdo maiores as opcoes
disponiveis na concorréncia, a exemplo de banarsgdedores de gas e linhas aéreas
(JOHNSON et al., 2001, traducdo nossa). Em divepises a satisfacdo na industria
bancaria € um dos fatores que explica a lealdadseds clientes (BALL; COELHO;
MACHAS, 2004, traducdo nossa; BEERLI; MARTIN; QUINRA, 2004, tradugdo nossa;
BLOEMER; RUYTER; PEETERS, 1998, traducdo nossa; DEY 1998, traduc&o nossa;
KEININGHAM; ZAHORIK; RUST, 1994-1995, traducdo n@ssPERRIEN; BERGERON;
RICARD, 2003, traducao nossa; ROSA, 2001).

Como j& visto anteriormente muitos dos fatores @ados a lealdade estdo
interligados, este também é o caso da satisfag@igue outros fatores ja vistos interferem na
satisfacdo e consequentemente aumentam a possikilide um cliente ser leal. O valor
percebido € muito importante em gerar satisfac@baglde clientes de provedores de servi¢co
de diferentes industrias (BALL; COELHO; MACHAS, 20araducéo nossa; CHIOU, 2004,
tradugcéo nossa; CHOI et al., 2004, traducédo ndSBENIN JUNIOR; BRADY; HULT,
2000, traducdo nossa; FORNELL et al., 1996, tranlugdssa; GONCALVES FILHO;
GUERRA; MOURA, 2003; ZINS, 2001, traducéo nossdgelientes de servicos do mercado
B2B (PATTERSON; SPRENG, 1997, traducdo nossa). Outabsrds como confianca,
comunicacao, imagem e canais de atendimento predizeatisfacdo em menor escala, sendo
que a confianca dos clientes em um fornecedorfé@tarapositivamente sua satisfacdo global,
€ o0 que afirma Chiou (2004, traducao nossa). A @amatambém exerce impacto direto sobre
a satisfacdo de clientes (ANDREASSEN; LINDESTAD,989 traducdo nossa; BALL;
COELHO; MACHAS, 2004, traducio nossa; BLOEMER; OMRKEN-SCHROEDER,
2002, traducdo nossa; FERRAND; VECCHIATINI, 2002aducdo nossa; ZINS, 2001,
traducéo nossa).

Entdo, como explicado por pesquisas anterioreatista;do é considerada por varios
pesquisadores como um dos principais antecedeatésaltiade. E neste trabalho ela é um
fator de destaque, pois além de sua interferénicetadna geracdo de lealdade, outras
hipoteses serdo testadas para verificar o impaetgadaveis moderadoras na satisfacéo e

consequentemente na lealdade. A primeira hipétese testada é:
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H4: Existe uma relacdo positiva entre a satisfagio o principal banco e a lealdade
dos clientes empresa.

2.6 CUSTOS DE MUDANCA

A partir do estudo do marketing de relacionamentdas suas evidéncias, muitas
empresas tém buscado formas de reter seus clignis)do apenas as associadas a forca de
seus relacionamentos com seus clientes pelos sg@revidenciados, mas através de fatores
associados a saida do cliente ser vista como itdific de alto custo”. Nesta questdo de
possibilidade de mudanca de fornecedor que sumysto de mudanca, que pode ser definido
como 0 custo associado ao processo de mudancarmecddor (BURNHAM; FRELS;
MAHAJAN, 2003, traducdo nossa). Este custo € “queonsumidor incorre por trocar de
fornecedor a que ele nédo incorreria se permanecesseo fornecedor do momento” (LEE,
Jonathan; LEE, Janghyuk; FEICK, 2001, p. 36, tradugssa). Muitas séo as formas de defini-
lo: custos de mudancga ou custos de troca, custaéraéno do relacionamento, barreiras e
barreiras de saida, enfim sdo variadas as suascdes.

Os custos de troca sao todas as perdas esperddimslas do término, bem como o
resultado da percepcéo da falta de fornecedoreshalivos potenciais (MORGAN; HUNT,
1994, traducdo nossa). Como ja comentado, estésscpgdem ser vistos como a falta de
novos fornecedores, ou de empresas qualificadagimula o custo relacionado a falta de
comodidade que a necessidade de um novo relaciot@arcem um novo fornecedor possa
trazer, necessidade de aprender e de conhecemma&teator no relacionamento. Nicholson,
Compeau e Sethi (2001) enfatizam, entretanto, gupesmanece em relacionamentos de
longo prazo nao apenas pelo fator de conforto Beiomamentos de trabalho cordiais, mas
também pelos custos mentais, emocionais e monet@ssnciados com o estabelecimento de
um novo relacionamento.

Alguns autores, como por exemplo, Burnham, Fréfabkajan (2003, tradugao nossa)
desenvolvem uma tipologia de custos de troca, iftmmido trés tipos: processual, que
envolve a perda de tempo e esforco; financeiroplgendo a perda de recursos quantificaveis
monetariamente, e relacional, que diz respeitoegoahforto psicologico e emocional, devido
a perda de identidade e a quebra de relacdes.

Ha a percepcdo por parte de alguns pesquisadanespg| custos de troca estédo
estreitamente relacionados a industria bancaricE@BE MARTIN; QUINTANA, 2004),

que alguns fatores como empréstimos de longo pcameo € o caso dos bancos de varejo da
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Finlandia, criam barreiras a saida dos clientéaadaautras solugdes utilizadas pelos clientes.
Segundo Holmlund e Kock (1996) neste contexto, aselbas a mudanca sdo os vinculos
econdmicos ou legais que séo estabelecidos aagésansacoes.

A partir desta questdo associada aos custos dengaidéguns autores como, Jones e
Sasser Junior (1995, tradugdo nossa) explicam qgpessivel diferenciar dois tipos de
lealdade: verdadeira lealdade de longo prazo e feldade. Entre os fatores associados a
lealdade falsa estdo os custos de mudanca queualreahnte podem ser barreiras a saida dos
clientes, fazendo assim com que eles mantenhanfleatdade” (falsa) ao fornecedor.

Em pesquisa realizada por Stewart (1998) em cbenie sairam de bancos de varejo,
e os fatores que poderiam motiva-los a manter acimamento algumas situagdes foram
citadas: o tempo de duracéo dos relacionamentosliéoses com o banco; o fato de que eles
conhecem e sédo conhecidos pelos funcion@#sgéncia, e a percepcao de que fechar ou
transferir contas é dificil. Estes fatores séo rdgdos possiveis inibidores para o fim do
relacionamento no contexto bancério.

Alguns pesquisadores que estudaram alguns prestaderservicos puderam constatar
que tanto satisfacdo como custo de mudanca levamansumidor a permanecer com o
prestador de servico (BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2Q08aducdo nossa). Estes
pesquisadores nao encontraram evidéncias de ideya&ptre satisfacdo e custo de mudanca.
Gastal (2005) realizou estudos semelhantes no IBra@ encontrando interacdes entre
satisfacao e lealdade.

Ja Matos, Henrique e Rosa (2009, traducdo nossal)zaram estudo com clientes
bancarios no Brasil e enfatizaram a relevancia dwsstrutos decorrentes de custos de
mudanca no setor bancério, identificando que dmerom diferentes niveis de custos de
mudanca manifestam diferentes interacdes na relaefisfacdo — lealdade. O estudo
realizado demonstrou que os custos de mudanca redantecedente da lealdade, tanto
comportamental, como atitudinal, e que o efeito iadkl dos custos de mudanca é forte na
relacdo entre satisfacdo e lealdade atitudinain@aaque o custos de mudanca tem efeito
moderador na relacdo satisfacéo e lealdade compenmtal.

Com base nas referéncias pesquisadas, e parantanfir resultado destes estudos
surge a proxima hipotese a ser investigada, buecagldcionar a questdo dos custos de
mudanca com a satisfacédo e consequentemente elag&orcom a lealdade.

H5a: Existe uma relacdo positiva entre custos déamgas e a lealdade dos clientes

empresa em relacéo ao principal banco.
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H5b: Ha uma interacdo significativa entre satisfag&ustos de mudanca na relagdo
com a lealdade ao principal banco.

2.7 RELACIONAMENTO COM O GERENTE

O relacionamento dos clientes com as empresas éncdgas para determinar a
satisfacdo, o comprometimento e a confianca dentels, ainda mais quando se fala de
servicos, em que a interacao faz parte da essdoaae é comercializado. O relacionamento
com o gerente e com os funcionarios da empresgaé@riamte para fidelizar o cliente, tanto
em empresas que comercializam produtos, como entesay que vendem servicos. As
interacBes realizadas pelos funcionarios das ewlmresm especial pelos gestores séo
importantes, para aproximar a empresa de seueli@unforme ressaltam Weitz e Bradford
(1999, traducdo nossa), serdo exigidos recursosimspreparados para trabalhar em equipe
(interdependéncia), ndo apenas entre seus colegaaldlho, mas também com pessoas de
outras organizacdes, com habilidades para resphadriemas com criatividade e inovacéo,
gerenciar conflitos e construir confianca. Em rétaq isso, um tipo de fungéo importante na
relacdo entre fabricante e seus intermediariosda #orca de vendas. A forca de vendas €
responsavel pelo relacionamento da empresa comlisate.

De acordo com Weitz e Bradford (1999, traducao ajoadorca de vendas possui um
papel chave na formacdo de relacionamentos de lomgzo, ja que influencia
consideravelmente as percepcdes do comprador a@iteesia confiabilidade no fornecedor e,
consequentemente, o interesse do comprador enodi@nwidade ao relacionamento. Barnes
(1997, traducdo nossa) reforca que é bem mais ri@tet clientes se eles sentem alguma
proximidade a empresa ou a staiff.

No entanto, nem todos os clientes valorizam tant@reximidade relacional.
Berscheid, Snyder e Omoto (1989, traducdo nossanphecem que alguns relacionamentos
sdo mais proximos do que outros e que diferentgsogrde individuos podem ser mais ou
menos propensos ao estabelecimento de relacbesmpedx Mas, alguns preferem
transacionar seus negocios em um nivel menos pessmmiem simplesmente desejar estar
sozinhos. Entdo nem sempre a proximidade no relagiento contribui para satisfacdo e
forca do relacionamento.

Com relagdo as estratégias estabelecidas pelosdyanestratégia de gerente pessoal €
uma estratégia de relacionamento formal adotadatpatar desenvolver, manter e fortalecer

relacionamentos pessoais com os clientes (COLGAMNAHER, 2000, traducéo nossa). O
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gerente de relacionamento ocupa uma posicao proamnaliente e age como ponto de
contato, sendo condutor da qualidade do relaciontomglobal (COLGATE; LANG, 2005,
traducéio nossa). E ao seu gerente que o cliengetiescar em uma agéncia, ele é designado
para atender ao cliente de forma pessoal parddoetarelacionamentos, e o gerente que deve
ser contatado quando o cliente tiver algum problemaemanda (COLGATE; DANAHER,
2000, tradugéo nossa).

Um desafio aos profissionais de marketing € ideatif clientes que estejam
realizando suas transacdes por canais automatjzgdwa possibilitar a definicdo de
estratégias de atendimento de forma que as esamfggssam ser direcionadas a clientes que
possuam potencial para relacionamento (BARNES, ,1188ducdo nossa).

Em relacionamentos B2B, alguns estudos confirma@mexisténcia de forte
relacionamento entre os contatos da empresa eievdesl (BENDAPUDI; LEONE, 2002,
tradug&o nossa).

Considerando especificamente os relacionamentosgdentes nos contextos de
bancos, diversos estudos ja foram realizados, gafido a importancia do gerente de
relacionamento com a empresa. Os responsaveis @elaesas investigadas no estudo de
Wood (1996, tradugcédo nossa) consideram que, pesa &lsua relacdo era com o gestor de
clientes e ndo com o banco, reforcando assim artapma do gerente para o relacionamento.
Assim, o gestor de clientes necessita desenvolemado bem sucedido um conjunto de
competéncias, a fim de gerenciar o relacionameato clientes (MADILL et al., 2002,
traducéo nossa).

Segundo Madill et al. (2002, traducdo nossa), ghemtes de bancos, pequenas e
médias empresas, a satisfacdo global com o sew Baresultante da performance da gestao
do relacionamento realizada pelo gerente de cofitasgerentes que conhecem o cliente,
assim como os relacionamentos que sédo formadosfieé&ncia que o banco pode trazer para
as transacgodes, sob determinadas condicOes, censtd#@ razdes para o cliente permanecer
leal (BALL; COELHO; MACHAS, 2004, traducio nossa).

Em estudos realizados em bancos de Portugal, sedalj Coelho e Machas (2004,
traducéo nossa), a assessoria financeira, propadzopela assessoria dos bancos fortalece a
satisfacdo e a confianca, como também a lealdaslelgmtes, de forma expressiva (BALL;
COELHO; MACHAS, 2004, traduc&o nossa).

Considerando estes estudos que observam a satisfaca lealdade como
consequéncias do relacionamento com o gerent@otebe a ser verificada e a interacédo do

relacionamento com o gerente na satisfacdo dogesiegerando a lealdade.
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H6a: Existe uma relagédo positiva entre relacionameom o (a) gerente do principal
banco e a lealdade dos clientes empresa.
H6b: H& uma interacdo significativa entre satisfagarelacionamento com o (@)

gerente na relagcdo com a lealdade ao principalobanc

2.8 PREFERENCIA DE CANAIS

Para que produtos e servicos cheguem aos cons@sjdofundamental a escolha de
canais de distribuicdo adequados. Churchill JimiBeter (2003, p. 373) explicam que como
sdo consumidos e produzidos simultaneamente, ar rpaite dos servigos sao distribuidos
diretamente. E quando utilizam intermediarios, lpeeate, estes sdo agentes. Para a andlise
do marketing nos servi¢os bancérios € fundameesshitar alguns aspectos relacionados aos
canais para utilizacdo dos servi¢os bancarios.

Alguns aspectos importantes sao levantados poresutte marketing, no que diz
respeito aos canais de atendimento e distribuie&®eiicos. Las Casas (2006) evidencia que
0s canais de distribuicdo de marketing de servigognalmente sdo mais curtos, devido a
producao e a comercializacdo que séo oferecidagtameamente.

Las Casas (2006) considera que é importante idemtib comportamento do cliente
em relacdo & organizacdo prestadora de servicosclgnte vai até a organizacao prestadora
do servico, ou se a organizacao vai até o clienteginda se as transagfes sao realizadas por
vias indiretas, como por meio eletronico ou telefoBstes aspectos, segundo o0 autor, sdo
determinantes para escolha do local em que a empeese instalar. Garcia (2007) explica
que a localizacdo do ponto de venda nas empresaxejo € determinante para o sucesso da
empresa, em especial se o consumidor precisareing@ua empresa para obter o produto ou
servico. Ja nas empresas de servico ha caradasigspecificas dos canais de distribuicéo,
pois, o canal € o elo entre o produtor e o consoimmlue extrapola a distribuicéo fisica de
bens, para tornar acessivel ao publico-alvo queogedor de servigos oferece (KOTLER,
1998). O canal de atendimento € considerado uml cenalistribuicdo de servicos, e se
distingue porque difere do processo de distribugi@andustria, haja vista as diferencas que
caracterizam os servi¢cos (KOTLER, 1998; ROSENBLOQ@PBR9, traducéo nossa).

As caracteristicas em servigos precisam ser adaguadgrestacdo de servigos, em
especial no setor bancario, objeto deste estudmiaG&007, p. 205) evidencia que os dias

atuais, em especial no setor bancario, a tecnotogiaa aliada ao acesso aos servigos, seja
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através de telefones, seja atravéstrnet bankingou ainda através de telefones méveis, ou
ainda outros pontos de atendimenos bancarios, comespondentes bancarios.

Reforcando estas questdes associadas a distribuecsiservigcos financeiros, Coelho
(2000, traducao nossa) verificou que a distribuigé® servicos financeiros tem sido alvo de
mudancas importantes, estratégias de canal siraplée se tornando op¢des menos comuns
nos dias de hoje, enquanto os canais multiplosnGa& telefone, internet e varios outros
intermediarios) estdo dominando a distribuicdosergicos financeiros.

O diferencial das instituicdes financeiras estadisgponibilidade e facilidade dos
canais, e na qualidade do atendimento prestads pelaboradores. A diferenca esta nos
detalhes, € preciso esfor¢o por parte da orgarozpgéa consquistar e manter seus clientes.
Considerando que a utilizacdo dos canais multipleada vez maior, o desafio dos bancos
sera como permanecer proximo e o manter relaciomanmm o cliente mesmo quando o
canal externo esta fisicamente mais proximo do@iéGLAZER, 1999, traducdo nossa).

A internet é considerada mais importante para ogc¢es financeiros do que para
empresas de outros setores (MISHRA, [2002], tramungisa). Para os bancos a utilizacdo de
internet banking pelos clientes proporciona um custo de transacacs rbaixo (HALL;
WHITMIRE; KNIGHT, 1999, traduc&o nossa). E pardiente a internet € um canal que permite
uma realizacdo de transacdes mais rapido e contenge comparado as agéncias tradicionais,
assim o internet banking acaba se tornando cadaaiszatrativo, e 0 segmento bancario possui
um dos maiores aumentos na utilizacéo da intesegtindo Mols (1999, traducdo nossa).

A facilidade de canais de atendimento € um dogdatque leva a satisfacdo dos
clientes (IBBOTSON; MORAN, 2003, tradugcédo nossa;IBINAN et al., 1999, traducgéo
nossa; LI; DANT, 1999, traducdo nossa; MOLS, 198@ducdo nossa; RADECKI,
WENNINGER; ORLOW, 1997, traducdo nossa; ROSA; KAMARA, 2003, traducao
nossa; WALLACE; GIESEB; JOHNSON, 2004, traducdosadse, em menor escala, a
lealdade (IBBOTSON; MORAN, 2003, traducéo nossay. iBso as instituicbes financeiras
costumam disponibilizar varios canais de atendimpata seus clientes.

Varejistas que utilizam a estratégia de canaisiphost fortalecem as saidas de servico
disponiveis para os clientes, fazendo com que dmuges fiquem satisfeitos, e esta satisfacéo
fortaleca a lealdade do cliente (WALLACE ; GIESEBHNSON, 2004, traducao nossa).

Em suas pesquisas sobre canais, Mols (1999, tradwugSa) comenta que usuarios de
home bankingcomparados aos nao-usuarios, estdo mais satssiedim seus bancos, tém
intencdes mais elevadas de recompra, realizam doag@i® boca-a-boca positiva e estao

menos propensos a trocar para outro banco. Coansidier estes estudos em que a
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disponibilidade de canais mudltiplos leva a sat&fa@ consequentemente a lealdade em
menor escala, apresenta-se a proxima hipétesevarifarada.

H7a: Existe uma relacdo positiva entre preferédei@anais e a lealdade do cliepte
com o seu principal banco.
H7b: H& uma interacdo significativa entre satisfagdpreferéncia de canais ha

relacdo com a lealdade dos clientes ao principatda

2.9 CREDITO

O crédito é uma variavel estreitamente associagarglacionamentos dos clientes
com seus bancos, e € um dos fatores que tem geto dle avaliacdo e pesquisa no marketing
de servigos bancérios. A variavel crédito tem sislociada a satisfacdo das empresas com 0s
servicos bancarios (WINSTANLEY, 1997, traducdo madse associada ainda como
determinante do valor percebido acerca dessegssricUARITA; URDAN, 2006).

Estudos realizados por Winstanley (1997, traducéssa) em bancos americanos
reforcam que as pequenas e médias empresas té&bhigerem primeiro lugar os empréstimos
disponibilizados por este setor. Mas simultaneagnepiesar de associarem valor positivo a
disponibilidade de crédito, as empresa estudaddsnsese vulneraveis por serem dependentes
destes bancos para obter financiamentos exteri®GBR; UDELL, 2002, traducao nossa).

A satisfacdo com o empréstimo é o mais importaotedator da satisfacdo das
pequenas e meédias empresas que tomam crédito,lamon@amento com o seu banco,
segundo estudo de Winstanley (1997, traducdo nossagntre as variaveis associadas ao
crédito a disponibilidade de crédito, é o requisil@is importante que leva a satisfacao.

A disponibilidade de crédito contempla a lista daatro principais preocupacfes de
empresas de pequeno e meédio portes do mercadeaneoergicano (DUNKELBERG, 2000,
traducéo nossa). Considerando que o crédito é agmeim estudos como variavel que leva a
satisfacdo, a préxima hipotese a ser observadd&é sma relacéo positiva entre satisfacéo e

crédito que conduza a lealdade.

D
QO

H8a: Ha uma relacdo positiva entre o crédito noggal banco e a sua lealdads
este banco.
H8b: H& uma interacao significativa entre a intéeagrédito dos clientes e satisfa¢ao

na relagédo com a lealdade em relagéo ao princgradd
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2.10 DEPENDENCIA

A dependéncia esta relacionada ao quanto os dignéeisam do seu fornecedor, ao
quanto uma das partes necessita da outra paracalcseus objetivos (KALE, 1986 apud
ZHUANG; ZHOU, 2004, traducdo nossa). A dependéreialefinida em psicologia e
psicologia social, como o estado no qual a assist&® outros, tanto em termos de finangas,
como: emocéo, protecdo, seguranca e atencéo éiésperada ou procurada, segundo Glanze
e Goldenson (1984, traducédo nossa). A dependéstaad@etamente relacionada ao valor
recebido dos parceiros e inversamente a dispatalié de parceiros alternativos (COOK;
EMERSON, 1978, tradugcdo nossa). Os sentimentos ependéncia podem resultar de
beneficios relacionais e de custos de término Ewiomamento (MORGAN; HUNT, 1994,
traducéo nossa).

Ainda, Berger e Udell (2002, traducdo nossa), caamrgue empresas de pequeno e
médio porte estdo mais expostas devido a deperdéadiancos para obtencado de crédito. Ja
as empresas maiores estdo menos dependentes, japagseiem mais bancos de
relacionamento (THUNMAN, 1999, traducdo nossa).

A dependéncia faz com que o cliente sinta-se ref@reampresa com a qual mantém
relacionamento, ndo ha alternativas possiveis ita @b cliente. Caso o cliente sinta-se
dependente da empresa, mas possua uma sensadia pmsn esta relacdo, esteja bem
atendido e satisfeito esta dependéncia podera reedas antecedentes da lealdade. Esta
dependéncia pode estar associada a satisfacéolisate sentir-se bem atendido e com suas

demandas atendidas, podendo levar a lealdade. d&&t@s hipoteses verificadas:

H9a: Existe uma relacdo positiva entre depend@migaelacdo ao principal banco ¢ a
lealdade dos clientes empresa.
H9b: Existe uma interacdo entre dependéncia eaglis na relacdo com a lealdade

dos clientes empresa junto ao principal banco.

2.11 IMAGEM

A associacdo de imagem a uma empresa possui diversgsipretacoes diferentes.
Barich e Kotler (1991) explicam que a imagem caapea € descrita como a impressao
global construida na mente dos publicos acercardeampresa. Segundo Nguyen e Leblanc
(1998, traducdo nossa) € um conceito que estaiaedmlo aos atributos fisicos e

comportamentais da empresa, estes atributos poefeobhservados no nome de comunicacao,
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na arquitetura, na variedade de produtos e sereig@squalidade de servigos transmitida por
cada pessoa que participa das interagcdes comadesliida empresa. A imagem é um conceito
associado a percepcao que o cliente possui da smmle que forma os fatores apresentados
sao associados para os clientes.

Ha autores, como Ghosh (1994 apud BLOEMER; ODEKER¥SEHROEDER,
2002, traducdo nossa), que consideram que a imageuom varejista € composta de oito
diferentes elementos do marketing-mix do varejoaliaacdo,merchandisingatmosfera de
loja, servigo ao cliente, preco, promocdes, veregs@al e programas de incentivo de vendas.

A imagem é a forma como o cliente observa a orggéiaz. Algumas evidéncias
assinalam que a imagem afeta a satisfacdo (ANDRERASS&INDESTAD, 1998, traducgao
nossa; BALL; COELHO; MACHAS, 2004, traducio nossBLOEMER; RUYTER;
PEETERS, 1998; FERRAND; VECCHIATINI, 2002, tradugdmssa; HART; ROSENBERG
[ll, 2004; MOURA, Heber José Tedfilo de; GOMES; MRM, Heber José de, 2005). E em
menor escala, ha registros de estudos nos quamtisfagdo de clientes é tida como
antecedente da imagem (FARIAS, 2005).

Os servicos bancérios séo servicos que normalnestdie associadas a decisdes mais
conservadoras de consumo, portanto, alguns autefelsgam a importancia da reputagéo,
fator associado a imagem, para tomada de decisaolidates bancarios, evidenciando assim
a importancia da imagem no relacionamento entrecdoan cliente (ZINELDIN, 1996,
traducao nossa).

Considerando estes fatos de associacdo entreasatisé imagem, a hipotese a ser

verificada € o impacto da varidvel imagem sobratafacdo como explicacdo da lealdade.

H10a: Existe uma relagdo positiva entre a imagenprawipal banco e a lealdade
dos clientes empresa.

H10b: Ha uma interacdo significativa entre imagesatsfacdo na relacdo com a

lealdade dos clientes empresa junto ao principatda

2.12 HIPOTESES DO MODELO

Segue Quadro 1 com as hipoteses a serem investigguitir da revisao de literatura
e de estudos ja realizados, relacionados a lealdadecontexto do marketing de
relacionamento no modelo B2B.
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H1: Existe uma relagao positiva entre compromettmerfietivo de clientes d
segmento empresa e a lealdade ao principal banco

[®)

H2: Existe uma relacdo positiva entre e o valorcgado em relacdo 4

principal banco e a lealdade dos clientes empresa.

H3: Existe uma relacdo positiva entre confianggmacipal banco e a lealdag
dos clientes empresa em relacdo ao seu principabba

e

H4: Existe uma relacdo positiva entre a satisfaggit o principal banco e

lealdade dos clientes empresa.

a

H5a: Existe uma relacdo positiva entre custos ddamgas e a lealdade d
clientes empresa em relacéo ao principal banco.
H5b: H& uma interacdo significativa entre satisfaeacustos de mudanca

relacdo com a lealdade ao principal banco.

0S

H6a: Existe uma relacdo positiva entre relacionameom o (a) gerente d
principal banco e a lealdade dos clientes empresa.
H6b: Ha uma interacéo significativa entre satisfagdielacionamento com o (|

gerente na relagcdo com a lealdade ao principalobanc

H7a: Existe ume relacdo positiva entre preferédeiacanais e a lealdade
cliente com o seu principal banco.
H7b: H& uma relacéo significativa entre satisfaggareferéncia de canais

relacdo com a lealdade dos clientes ao principatda

H8a: H& uma relacdo positiva entre o crédito negipal banco e a sua lealdade

e este banco.
H8b: Ha uma relacdo significativa entre a interacé&édito dos clientes

satisfacdo na relacdo com a lealdade em relacaoragpal banco.

H9a: Existe uma relacdo positiva entre dependéatiarelacdo ao principa
banco e a lealdade dos clientes empresa.

H9b: Existe uma interagdo entre dependéncia efesglis na relagdo com
lealdade dos clientes empresa junto ao principatda

=

H10a: Existe uma relacdo positiva entre a imagenpriacipal banco e
lealdade dos clientes empresa.

H10b: H& uma interacdo significativa entre imagesatesfacao na relacédo cd
a lealdade dos clientes empresa junto ao prinbgoato.

m

Fonte: Elaborado pela autora
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

O método de pesquisa utilizado neste trabalho owmitel as seguintes etapas;
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e pesdipo survey cujos resultados foram
analisados com métodos estatisticos, na intencdestgever o relacionamento da Instituicao
financeira com seus clientes, observando os aspeelacionados a lealdade e a percepcgao
dos clientes sobre estes aspectos.

3.1 PESQUISA EXPLORATORIA

O inicio da pesquisa foi exploratério. Nesta etfmpaiealizada a revisdo de literatura,
contextualizagdo das variaveis associadas ao nraykdé relacionamento e, sobretudo, a
lealdade dos clientes das empresas de servicogspatial as IFs; posteriormente foram
pesquisados dados sobre o setor a ser pesquisato,enpequenas empresas € a sua relacao
com os bancos. Além da observacéo cotidiana reladea area de trabalho do pesquisador e

a sua relacao diaria com seus clientes.

3.1.1 Adaptacao, Pré-teste e Validacdo

O instrumento de pesquisa foi adaptado do quesitomta tese de doutorado da
pesquisadora Sandra Maria Monteiro Holanda: “Oseéeiientes da Lealdade no Contexto
Bancario: Um Estudo do Segmento Empresa” apresenitlniversidade de Coimbra, 2008.

O gquestionario original foi aplicado no Brasil, grartugués, na regidao nordeste do
pais. Sendo assim ndo houve necessidade de validagguestionério, no que diz respeito a
traducdo dos construtos. O questionario original aidaptado, sendo excluidas algumas
questdes relacionadas a construtos ndo abordadtes estudo, que estavam relacionadas a
sentimentos dos clientes em relagéo ao banco agoeamento.

Para validacdo do questiondrio com as questdesidasl| foi realizado pré-teste com
0 questionario ja adaptado. Com relacdo ao pré;testquestionario foi aplicado em 5
empresas proximas a autora que apos aplicadossbian#io julgaram-no. Sendo que ndo
houve necessidade de alteracdo no questionarquessdes segundo os representantes destas
empresas estavam escritas de forma clara e deefdeiidimento.
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3.1.2 Instrumento de Coleta de Dados

Como ja explicado anteriormente o questionaricaftaptado da tese de doutorado de
Holanda (2008), com a excluséo de alguns constretise eles os relacionados as emocoes —
que nao sao objeto deste estudo, e algumas dasdepiesm que o trabalho original
apresentou baixa correlagcédo com os demais referanteiesmo construto.

As variaveis excluidas do questionario originalafor “O principal banco é uma
instituicdo solida” que na pesquisa original estagaociada ao construto imagem, e, “A
exigéncia de garantias para obter crédito no gratcbanco é sacrificante para minha
empresa” que na pesquisa original estava relaciorea construto de sacrificio néo-
monetario, ambas as varidveis quando excluidas rderaen o alfa de Cronbach dos
construtos, no trabalho de Holanda (2008). O réstdo questionario, bem como as escalas,
foram mantidas.

O questionario ficou entdo dividido em variaveigapaaracterizacdo da empresa,
variaveis referentes a situacdo da empresa emAcekgs bancos, variaveis relacionadas a
utilizacdo de canais eletronicos na realizacacedac®s financeiros e variaveis associadas ao
relacionamento com o principal banco. As ultimas apintuito de analisar as relagdes que
antecedem a lealdade dos clientes entrevistadqaa@ro 2 a seguir demonstra a estruturacao
do instrumento de coleta de dados a ser aplicadlosttumento de coleta de dados na integra
esta no ANEXO A.

Quadro 2 -Blocos estruturais do questionario

(continua)

Grupo | — Variaveis de Caracterizacdo Geral da Empesa
» Principal setor de atuacédo da empresa
* Anos de atuacdo da empresa

* Numero de empregados

Grupo Il - Variaveis da Situacdo Bancaria da Emprea
» Identificacdo do Principal Banco
* Tempo como Cliente do Principal Banco

. Contratacdo ou nao de crédito no Principal Banco
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(concluséo)

Grupo Il = Variaveis do Uso de Banco Eletrénico

* Uso ou néo de canais eletrénicos do Principal Banco
* Nivel de importancia atribuido ao relacionamentm am Principal Banco a partir
do uso de canais eletronicos

* Nivel de importancia atribuido ao relacionamentm @>Gerente a partir do uso de

canais eletrénicos

Grupo IV — Variaveis de Relacionamento com o Pringial Banco
* Probabilidade de mudar de banco com a saida dotgate conta para outro banco
* Nivel percebido de proximidade do relacionamento
* Nivel desejado de proximidade do relacionamento
Varidveis Principais: exdgenas/independentes (vabarcebido, qualidade do
relacionamento com o gerente, satisfacdo, confijasganprometimento afetivo),
moderadoras (imagem, crédito, sacrificio monetaawrificio ndo-monetario, custps
de mudanca e dependéncia) e endogena/dependattiadls). A varidvel preferéncja

de canal é uma variavel associada ao Grupo .

Fonte: Adaptado de Holanda (2008)

3.2 PESQUISA DESCRITIVA QUANTITATIVA

O estudo realizado neste trabalho foi descritivandversal e quantitativo. O estudo
foi realizado através de umsarveye teve como base uma amostra representativa desasp
- micro e pequenas de uma listagem disponibilizamtauma organizacéo de pesquisa. Esta
amostra buscou representar a populacdo de cliemgsesa clientes da empresa no Rio
Grande do Sul. Esta instituicédo financeira atudado o pais.

A pesquisasurvey segundo Collis e Hussey (2005), busca quantificacorréncia de
um determinado fendbmeno. E ainda segundo 0s meantoses a pesquisa descritiva tem
como objetivo descrever o comportamento dos fenésjesendo usada para identificar e
obter informacfes sobre as caracteristicas de uemntieado problema ou questdo. Neste
trabalho em especial, buscou-se identificar asavais que segundo os clientes entrevistados
levam a lealdade destes com as instituicfes fii@sceom as quais trabalham, através desta
pesquisa com caracteristicas descritivas e qutiwvdia Descritivas, pois buscou descrever o
comportamento da amostra e quantitativa considergné os critérios utilizados foram de

mensurar os fatores associados a lealdade dogeslien
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A pesquisa realizada € também um estudo transuwa@ngal pois os respondentes da
pesquisa responderam ao instrumento de pesquisaniozavez, segundo Malhotra (2006).

3.2.1 Definicdo da Amostra

A amostragem utilizada nesta pesquisa foi de nzdunedo-probabilistica, por
conveniéncia (MALHOTRA, 2006), e segundo Collis eskey (2005) esta amostra pode ser
considerada uma filtragem, realizada através daraefo de alguns elementos a partir de
uma listagem inicial de empresas de algumas cidafestilizacdo da amostragem por
conveniéncia deve-se ao fato de este tipo de m@sgossuir um custo inferior as demais, e a
possibilidade de redugcdo de indices de ndo-respogtee de qualquer forma foi bastante
elevado. Na amostra inicial realizada através deaoede e-mail, e captura de respostas
através de site, apenas 11% dos e-mails enviadgp®rmegeram a pesquisa; e na segunda
amostra, nas quais os contatos foram realizadosef@fone o indice de respostas melhorou
bastante, cerca de 53% dos contatados aceitounckspa pesquisa.

Segundo Collis e Hussey (2005) e Malhotra (2206)ed¢® reconhecer que a
amostragem por conveniéncia e seus resultadosepéesentam necessariamente a populacéo
como um todo, uma vez que podem apresentar algesssvem seus resultados. Mas a
realizacdo deste tipo de amostragem possui alguardagens para 0 pesquisador, como 0
custo reduzido em comparacgéo com as demais (SANZ@A,), e o fato de que o estudo tem
como objetivo testar hipoteses ja apresentadastrdas anteriores.

Para definicdo do tamanho da amostra, inicialmimteerificado junto a uma IF que
atua em todo o Brasil, a quantidade de clientedlata pela mesma no varejo no RS, sabe-se
gue a mesma possui mais de 75.000 clientes atendielste segmento. Esta IF costuma
atender clientes com faturamento bruto anual iofeai R$ 25 milhdes em suas agéncias de
varejo, sabe-se que esta IF possui trés clasdiésagestas agéncias, sendo uma de clientes
com faturamento bruto anual (FBA) até R$ 500 mitr@ intermediaria entre R$ 500 mil e
R$ 2.400 mil e outra até o teto dos clientes dajwarFoi gerada inicialmente listagem
correspondente a populacdo de clientes atendideggrmento maximo para as agéncias de
varejo, e especificamente nas cidades onde hdraart®m este tipo de clientes. A listagem
foi gerada a partir de sites e listas telefénicas didades. Apos gerada a lista, foram
escolhidas uma a cada 8 empresas desta listd,igiefando uma amostra de 357 clientes.

Estas empresas selecionadas foram contatadadgionéee o responsavel na empresa

pelo relacionamento com os bancos foi convidadespander a pesquisa através de link na
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internet no site www.questionpro.com. Neste contatial 201 pessoas representantes destas
empresas foram contatadas e forneceram seus e#napenas 23 acessaram ao link para
responder a pesquisa, um indice de aproximadarh&rtedos convites.

Posteriormente para que houvesse uma amostra ehzeiduepresentativa, da
populacdo, foi gerada uma segunda listagem de esdadde havia clientes do segmento
intermediario, 20 cidades do interior do Rio Gramfie Sul, distribuidas por regides, de
acordo com a distribuicdo desta IF. Esta listageginal contava com 1856 empresas, das
quais foi selecionada 1 a cada 8 empresas daoligfiaal. Sendo entdo que a listagem final
contou com 232 empresas, para 0S quais 0 questiofthraplicado através de ligacao
telefdnica e posteriormente os resultados forantagos noquestionpro®para facilitar a
geracao do banco de dados.

Os entrevistadores (dois) no momento do contatorgafam que esta era uma
pesquisa académica, néo vinculada a nenhuma emerasdentificacao para definir a pessoa
entrevistada era a solicitacdo de contato com poresvel pelos contatos com 0s bancos,
reforcando assim que a pessoa entrevistada deri® responsavel pelo contato com as IFs
que atendem a empresa respondente. A pesquisadl@ada por trés pessoas, a propria
mestranda, e duas alunas da graduagdo sendo unuargst de Economia e a outra de
Ciéncias da Computacdo, sendo que as mesmas foeanadbs pela mestranda para
inicialmente efetuarem o contato em busca os amtatlizados por e-mail e posteriormente

para aplicacdo do questionario por telefone.

3.2.2 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada de duas formass ap®elecéo da primeira amostra de
357 empresas, foram realizadas ligacbes convidamdmesponsavel na empresa pelo
relacionamento da mesma com o banco a respondegueastionario através de um link
enviado por e-mail, através do sipeestionpr®. Estes contatos foram realizados no més de
janeiro e fevereiro de 2011, sendo que mais dec?@fatos foram efetuados, o indice de
respostas completas foi em torno de 10 % (dez @ato), sendo considerado baixo para a
realizacdo da analise, considerou-se que deverex palo menos 100 respondentes para que
a analise fosse realizada.

A partir de entdo, optou-se por aplicar o questiondiretamente por telefone, o que
possibilitou um retorno maior, comparado ao linksdequestionpro® Entao por telefone foi

conseguida uma amostra de 100 respondentes, aniddiZl 30 questionarios respondidos.
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Portanto, ao final do processo de coleta forandobtil45 questionarios respondidos.

3.2.3 Tratamento dos Dados

Apos a finalizacdo da coleta de dados foi geradocdade dados pelo site
questionpro® Este banco de dados, inicial, contava com 145stoumrios, alguns
incompletos, pois estavam em duplicidade, algusigaredentes iniciaram o questionario pelo
site e ndo concluiram, sendo que posteriormentssa@m novamente e finalizaram as
respostas; e havia ainda casos de respondentesacgsearam 0S questionarios e nao
responderam nenhuma das questdes.

Questionéarios totalmente em brancos havia 02, dstesn o0s primeiros a ser
excluidos, correspondiam aos questionarios 02 e 04.

A seguir, foram excluidos os questionarios em digade por respondente. Este fato
foi passivel de verificacdo, pois 0 banco de dagkyado possibilitava a identificacdo dos
respondentes, e verificadas as duplicidades atrdeéglentificador disponibilizado, estas
respostas foram excluidas. Os 04 questionariosiiglad correspondiam aos respondentes 08,
13, 16 e 20.

Apos estas exclusdes, o banco de dados ficou eatdd 39 respondentes. O primeiro
tratamento efetuado foi a identificacdo das quest@wersas, que satazemos todo o
relacionamento bancario da empresa na agéncigppderimos contato pessoal; perco muito
tempo negociando com o principal banco quandoisolicédito, e o esforco que fago para
obter crédito no principal banco é elevado. Estasaveis foram revertidas, sendo que a
escala era de 1 a 7, a reversao foi feita atriloupwhtuacéo inversa de 7 a 1. Apds reversao
das respostas destas questdes, 0os questionarims farificados, através das andlises de:
distribuicdo de frequéncia, andlise dessingse outlier. A partir de entdo, as andlises

realizadas foram feitas através do aplicalBil SPSS Statistics18

3.2.3.1 Analise Descritiva dos ltens

A distribuicdo de frequéncias permite identificiguas fatores sobre os respondentes,
como a quantidade de respondentes por questdodia ni@s repostas, os desvios-padrao,
enfim informacdes de medidas de tendéncia cenfralggéncia de respostas para alguns dos
itens (COLIS; HUSSEY, 2005). Estas medidas permitenhecer melhor a amostra inclusive
informando se ha padrfes e quanta variacdo hacpdaitem (DANCEY; REIDY, 2006),
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através da distribuicdo de frequéncias é possivwatiaaidentificar a existéncia de
comportamentos extremos. A distribuicdo de freqizére utilizada nas pesquisas em
administracdo para descrever as respostas de usrang@da variavel, e ainda a geracao de
graficos que possibilitem visualizar melhor as ostps de uma determinada amostra (HAIR
et al., 2005a).

Com relacdo a amostra as médias apresentadasavarie 3,45 a 6,27 e os desvios-
padrdo de 1,03 a 2,06 sendo que tanto a maior myé@diato o0 menor desvio-padrao foram
identificados na variavel “o principal banco metdarde forma honesta”, enquanto a menor
média foi apresentada na variavel “estamos dep¢egldo principal banco, e o maior desvio-
padrdo estava na variavel “fazermos todo o relaciemto bancario da empresa na agéncia
pois preferimos contato pessoal.” Os resultadosdaias das variaveis e dos desvios-padrao
encontram-se nos APENDICES A e B.

3.2.3.2 Andlise dMlissing Values

Missing valueséo os dados faltantes. Hair et al. (2005a) rendme@ue estes dados
sejam examinados e tratados - se forem passiveisomlecdo que sejam verificados e
manipulados, ou ainda para alguns casos a mefipdiogara tratamento dosssing values
pode ser a eliminacdo destes questionarios. Hait. €2005a) ainda sugere que em alguns
casos os dados faltantes podem ser substituides mpétia. Com relacdo as respostas
faltantes, Malhotra (2006) sugere quatro altevasatpara tratamento dos dados: substituir por
um valor neutro, substituir por uma resposta jautaga, suprimir caso a caso ou ainda
suprimir aos pares.

Para dar continuidade a analise dos dados, optpalaexclusédo de questionarios nos
casos com mais de 5 respostas faltantes, ou sga) suprimidos os casos, com mais de 6%
de respostas ausentes, estes questionarios erdéo dacluidos, o que € sugerido por Hair et
al. (2005 a). Este procedimento gerou a exclusdbldguestionarios. Sendo os questionarios
excluidos pomissingapés a andlise, os seguintes: 12, 15, 21, 28R A1, 32, 33, 54 e 121.
Desta forma ficaram 128 questionérios a seremsatals. Para continuidade da andlise, nos
demais casos ausentes, o aplicativo a ser utilipaduite a supresséo aos pares, excluindo da

resposta, eventuais valores faltantes.
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3.2.3.3 Andlise d®utliers

Outliers sdo pontos extremos, respondentes cujos valossi@m comportamentos
distintos dos demais respondentes. Estas respostigsn ter impacto sobre a validade dos
resultados, portanto devendo ser identificadosatados, € 0 que recomenda Haeiral.
(2005a).

Apés teste para verificacdo dautliers nos questionarios restantes, ndo foram
identificados casos, mantendo assim 128 questamadra analise. Foi calculada a distancia
de Mahalanobis () para identificaoutliers multivariados. Nenhum caso tev&/@ grande o
suficiente para ser significativo no nivel de 1%trt&nto, a amostra final utilizada foi de 128

empresas.
3.2.4 Andlise de Regressao

A analise de regressdo nos permite analisar dasos;ando mensurar relacbes
lineares entre duas ou mais variaveis, bem conwca fentre estas relacdes (HAIR et al.,
2005a). Segundo Dancey e Reidy (2006), a regréissi@o nos fornece uma medida do efeito
que a variavel independente tem na variavel depgeadainda, Gujarati ( 2006), explica que
analise da regressdo ocupa o estudo da dependinaiana variavel, no caso a variavel
dependente, em relagdo a uma ou mais variaveigrésveis explanatorias, com intencdo de
estimar ou prever o valor médio da populacdo daeira varidvel em termos ou valores
conhecidos ou fixados das segundas. As regressigmmpser bivariadas ou multiplas
dependendo da quantas variaveis independentepsEgeatadas (HAIR et al., 2005a). Nesta
pesquisa, foi utilizada a regressao multipla, qgrentiu avaliar ainda os efeitos moderadores,
por meio do procedimento de termos interativos (iplidativos).

Para tanto, foram utilizadas as recomendacdes deetHd. (2005a).
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4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os principaistadssl obtidos a partir da aplicacédo
do instrumento de coleta de dados, em empresasad&Gfande do Sul. Inicialmente sera
apresentada uma caracterizacdo da amostra a gastidados coletados, e posteriormente,
serdo apresentados os resultados obtidos atraviecmiaa de regressao multipla, segundo
metodologia de Hair et al. (2005a). Esta metodalsgigere a utilizagdo de pressupostos para
analise através da regressao multipla, que séo:

1) relacédo linear entre as variaveis;

2) teste de multicolinearidade;

3) teste de independéncia dos residuos;

4) teste de homoscedasticidade dos residuos;

5) teste de normalidade dos residuos.
4.1 CARACTERIZAQAO DA AMOSTRA

A caracterizacdo da amostra tem como objetivo descr os respondentes,
demonstrando a composicdo da amostra selecioneldy possivel identificar os perfil dos
respondentes e algumas caracteristicas importantes relacdo aos aspectos do

relacionamento bancario das empresas respondestiespgincipal IF.
4.1.1 Caracterizacao Geral das Empresas

A seguir, serdo apresentadas algumas das princigsteristicas dos respondentes a
pesquisa. As caracteristicas referem-se a:

a) setor de atuacdo da empresa;

b) tempo de existéncia da empresa;

c) composicao da amostra das empresas de acordo sdmeso de funcionarios;

d) porte das empresas de acordo com seu faturamesgoe s apresentacdo das

variaveis observadas.

As empresas brasileiras estdo distribuidas, nasuirdeg proporc¢oes:
aproximadamente 54% das empresas brasileiras g@t@san de servicos, 38 % empresas de

comércio e 8% empresas industriais; segundo dadoEBBGE (2009) em seus relatérios
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anuais sobre a demografia das empresas a compaggaodos 0os ramos de atuagcdo no
Brasil. Nesta analise sdo desconsiderados os sqidbticos e agricultura, sendo que o total
de empresas em 2007 era 3.488.828 empresas n&stesnOs — industria, comércio e
servicos. Comparando esta divisdo com a pesqual&ada pode se observar que os
respondentes da pesquisa estédo distribuidos de fovais uniforme em relacdo ao seu ramo
de atuacao, inclusive contando com uma maior perakde respondentes no setor industrial,
nao correspondendo entdo a uma representacao seteells empresa brasileiras distribuidas
por ramo de atuacdo. O que diz respeito aos resptegida pesquisa, 38% correspondiam a
industrias, 32% a empresas de comércio e 30% aesagde servicos, como pode ser visto
no Graficol a seguir.

Graéfico 1 - Distribuicdo da amostra de acordo com os ramosude@o das empresas

M Industria
M Comércio

M Servicos

Fonte:

Elaborado pela autora.

Com relacdo as empresas respondentes da pesqoisauge maioria, 41% dos
respondentes estdo no mercado ha mais de 20 apossentando assim empresas solidas e
duradouras, sabe-se que no Brasil o indice de ldada de empresas € de 27%, no primeiro
ano, nos trés primeiros anos de existéncia o irdd® 46% e para 0s cinco primeiros anos de
atividade das empresas € de 58%, segundo dadosrdgdSBrasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE-SP (2010). O tempaudeaat dos respondentes pode ser
visto no gréfico 2.
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Gréfico 2 - Tempo de atuacdo da empresa no mercado

0%

B Menos de 01 ano
m1-2anos
Bm3-5anos
H6-10anos
m1ll-19anos

B+ 20 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

Com relacdo ao numero de empregados nas emprepasdentes a composicao foi a
seguinte (observar Grafico 3), havendo algumasifileacdes possiveis quanto ao numero de
funcionarios das empresas, por exemplo, a utilizaela Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE (BOLETIM...,520@mpresas com até 19
funcionéarios sdo consideradas micro empresas, @é289 pequenas empresas, de 100 a 499
médias empresas e acima de 500 grandes empressislecando que nestas classificacfes ha
algumas diferencas entre os diversos ramos dasesage autores, apresenta-se a titulo de
informacdo este perfil dos respondentes. Se camsidea classificacdo do SEBRAE
(BOLETIM..., 2005) teriamos a maior parte dos resjgmtes, isto €, 87 % dos entrevistados

COMO Micro e pequenas empresas.

Gréfico 3 - Quantidade de funcionéarios das empresas

M at¢ 19
H20-99

M 100-499

Fonte: Elaborado pela autora.
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Com relagéo ao porte das empresas quanto ao famt@ntomou-se como base a
classificagdo do Banco Nacional de DesenvolvimeBNDES (2011), Quadro 3 a seguir.

Quadro 3 - Classificacdo das empresas de acordo com o porte

Classificacao Receita operacional bruta anual
Microempresa Menor ou igual a R$ 2,4 milhdes
Pequena empresa Maior que R$ 2,4 milhdes e menor ou igual a R$ ilbdas
Média empresa Maior que R$ 16 milhdes e menor ou igual a R$ 9668k

Média-grande empresa| Maior que R$ 90 milhées e menor ou igual a R$ 300Ges

Grande empresa Maior que R$ 300 milhdes

Fonte: BNDES (2011)

Isso indica que a maior parte das empresas resp@sdale fato, € de pequeno e
meédio porte, o que é confirmado pela questdo velatio faturamento bruto anual das
empresas, conforme Grafico 4. Segue dados da amqetr demonstram que 64% dos
respondentes sdo micro e pequenas empresas, de aoan o faturamento apresentado, esta
fato foi reforcado considerando que a amostra isglada corresponde a clientes atendidos no
segmento de clientes de varejo, que nesta IF, lefiies com menos de R$ 25 milhdes de
faturamento bruto anual.

Segundo o IBGE (2009), as empresas no Brasil, gjporeliam a: 88,9% de micro

empresas, 9,4% eram empresas pequenas, 1,3 % édiasm 0,4% eram grandes.

Grafico 4 - Composicao da amostra de acordo com o faturameuto &nual

M mcnos de RS 2.400 mil

W 2.400 a 5.000 mil
5.000 a 10.000 mil

W 10.000 a 30.000 mil

B Maisde 30.000 mil

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.1.2 Situacédo Bancaria das Empresas

Seguem algumas informagdes sobre a amostra pedguisam relagdo ao principal
banco da empresa. O Banco do Brasil assumiu aatidarcom 52 % dos respondentes,
seguido do Banrisul com 19,20%, e os demais conosnéa 10% dos respondentes.

E interessante ressaltar que os bancos com pagiwippublica sdo considerados os
principais bancos para a maior parte da amostria,dea880% dos respondentes. Com relacdo as
instituicdes privadas, o Itad, aparece como primea preferéncia das empresas, repetindo a

situacdo apresentada no trabalho de Holanda (200@)p pode ser observado na Tabela 1, a

seqguir.
Tabela 1 -Qual é o principal Banco de relacionamento da esq¥e

Principal Banco Frequéncia Percentual Porcentagenmélada
Banco do Brasil 65 50,8% 50,8%
Banrisul 24 18,9% 69,7%
Bradesco 9 7,0% 76,7%
Caixa Econdmica Federal 12 9,4% 86,1%
Itad / Unibanco 9 7,0% 93,1%
Santander/ Real 3 2,3% 95,4%
Outro 3 2,3% 97,7%
N&o responderam 3 2,3% 100,0%
TOTAL 128 100,0%

Fonte: Elaborada pela autora

Com relagdo ao tempo que as empresas sdo clieatessiad principal Instituicao
Financeira pode se observar que a maior parteQ%g,@ cliente ha mais de 10 anos, e que a
maioria dos respondentes é cliente ha mais de 21(82¢8%), conforme Tabela 2, a seguir. O
fato de as empresas serem clientes dos bancosge dtata deve ter forte relagdo com o
tempo que elas atuam no mercado, a maioria detasnesmercado a mais de 20 anos. E
ainda ha na literatura confirmacdes de que clieateég)os, mais experientes mantem um
contato mais relacional com as empresas de seffMjd€ KENBERGER, 2001).

Tabela 2 -Ha quanto tempo sua empresa é cliente do prinBigato?

Tempo como cliente Frequéncia  Percentual Percentual acumulado
Menos de 1 ano 1 0,8% 0,8%

1 a3anos 21 16,4% 17,2%
4 a 6 anos 19 14,8% 32,0%
7 a9 anos 13 10,2% 42,2%
10 anos ou mais 74 57.8% 100,00%
Total 128 100,0 %

Fonte: Elaborada pela autora
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Com relagdo aos tipos de crédito, pode observgusex maior parte dos respondentes
nunca tomou nenhuma linha de crédito, 47,7% dgmoneentes, e 52,3% ja haviam tomado
alguma linha de crédito junto ao principal banadependente do tipo de crédito de linhas de

capital de giro a linhas de investimento, que EEteobservado na Tabela 3.

Tabela 3 -Distribuicdo das empresas: contratacdo de crédifirincipal banco

Contratagao de Crédito Frequéncia Percentual
Sim 67 52,3%

Nao 61 47,7%

Total 128 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora

Com relacéo a utilizacdo das demais linhas detoréak mais utilizadas sao linhas de
capital de giro com 32,6% dos respondentes infodmaue ja haviam utilizado esta linha de
crédito, como pode ser visto na Tabela 4. Seguadosida Federacgdo Brasileira de Bancos -
FEBRABAN (2011) em seu relatorio, 47,9% do voluneecdédito tomado no mercado pelas
pessoas juridicas correspondem a capital de gas,am bancos costumam ofertar linhas de
crédito de investimento a seus clientes, pois dstakzam mais seus clientes, considerando
gue sé&o linhas de longo prazo com custos finarc@menores, pois normalmente possuem

parte de seus recursos através de repasses (BNBESentre outros).

Tabela 4 -Qual(is) o tipo(s) de crédito que sua empresai@ramu do principal banco?

Tipos de Crédito Percentual de sim
Crédito de longo prazo para investimentos fixos 6%3,
Crédito de longo prazo para investimento misto (capital de giro) 10,9%
Crédito de curto prazo para capital de giro 32,6%

Fonte: Elaborada pela autora
4.1.3 Dados da Utilizagéo de Canais Eletrénicos

Com relacéo a utilizacéo de canais eletronicogakizacdo de transagdes bancarias, o
estudo demonstrou que a grande maioria utilizaeariat ou aplicativo disponibilizado pelo

banco para realizacdo de suas transacdes, coma@odsto na Tabela 5.

Tabela 5 -Sua empresa usa ou tem usado quaisquer canai@es nas operacdes / transacdes com o
principal banco?

Utilizacao Frequéncia Percentual
Sim 119 92,97
Néo 9 7,03
Total 128 100

Fonte: Elaborada pela autora
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Com relagéo aos tipos de canais utilizados a npaide das empresas utiliza os canais
de internet banking, como banco pela internet eaplos disponibilizados pelos bancos
mais de 80% dos respondentes utilizam estes cands53% dos respondentes utilizam o
banco por telefone, os dados observado estdo relal@bOs percentuais de resposta foram
observados sobre o total da amostra, tendo em qutdhavia possibilidade de mais de uma

resposta para esta pergunta.

Tabela 6 -Sua empresa usa ou tem usado quaisquer dos segangas eletrdnicos nas operacdes / transacdes
com o principal banco?

Canais utilizados Percentual
Banco por telefone 44,5%
Banco pela internet 82,8%
Programa do Banco instalado no computador 64,1%
N&o usa nenhuma dessas formas 7,0%

Fonte: Elaborada pela autora

Segundo a FEBRABAN (2010) o crescimento das trdiesa@través de internet
banking de clientes pessoas juridicas de 2008 2@08 foi de 21%, o que demonstra a
crescente preferéncia dos clientes por estes cdhajae pode ser comprovada ainda através
dos respondentes da pesquisa em uma escala dé@ doalrelacdo a importancia dos canais
eletrénicos ofertados pelos Bancos, 75,76% atdabuipelo menos nota 6, demonstrando que

a utilizacao destes canais € importante.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DOS RESULTADOS

A utilizacdo da estatistica descritiva tem comaeetibp compreender melhor os dados
pesquisados, permitindo assim obter informacoes mefalhadas dos dados pesquisados.
Algumas informacdes importantes para averiguacd rdsultados sdo: média e desvio-
padrdo dos mesmos. A analise da dispersdo dos gadwmste averiguar se houve algum
problema nos dados coletados, como ma interpretdedagum item ou a forma como a
guestao estava colocada nédo era clara. Como jaadalno tratamento dos dados foi gerada
nova analise descritiva, apenas com o0s questienaétidos apds o tratamento inicial dos
dados.

Através das estatisticas de dispersao das resplostgmrticipantes, em uma escala de
7 pontos como a utilizada na pesquisa, costumaeitanaté 2 desvio-padrdo , acima disto
considera-se que a variavel esta com algum probm os ja relatados (DOWNING;
CLARK, 2005).
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Considerando estes aspectos ndo ha nenhum prollesaados apresentados, a
maior média foi de 6,27 na variavel “o principahba me trata de forma honesta”, e a menor
média foi na variavel “fazemos todo o relacionarodrdncario da empresa na agéncia, pois
preferimos contato pessoal’ de 3,14, variavel egta também apresentou desvio-padréo
acima do aceitavel de 2,10; esta variavel tratdesema variavel reversa, o que pode explicar
estes problemas.

De forma geral os resultados da pesquisa ndo aaeseproblemas no que diz
respeito as meédias e ao desvio-padrao. Inclusicersgderadas as novas variaveis calculadas
para cada constructo, com base na média dos itemspgrmaneceram apos andlise da
confiabilidade (explicada na sequéncia). As noasveis também estdo dentro dos padrbes

indicados pela literatura como pode ser visto Hzelea7, a sequir.

Tabela 7 -Estatistica descritiva (média e desvio-padrao)cdostrutos nas empresas relacionadas

Construto Média Desvio-padrdo
Preferéncia de Canais 5,40 1,75
Imagem 5,35 1,08
Crédito 4,49 1,23
Relacionamento Gerente 4,99 1,41
Valor Percebido 5,00 1,23
Satisfacédo 5,23 1,13
Confianca 5,70 1,03
Comprometimento afetivo 5,06 1,32
Dependéncia 3,95 1,37
Lealdade 5,79 1,13

Fonte: Elaborada pela autora

Como o questionario aplicado foi adaptado de peagéianteriormente desenvolvida,
0s construtos ja haviam sido consolidados, faltamidda verificar se o comportamento das
variaveis neste estudo teria a mesma validadegoatinuidade das analises. Portanto nao foi
realizada andlise fatorial exploratéria, tendo estavque os itens estavam dispostos no
guestionario de acordo com os fatores que compunham

Como ja comentado, para verificar a consisténciaatta fator foram calculados os
alfas de Cronbach, que tem como obijetivo testanéiabilidade dos itens usados para medir
0s constructos. Estes indices vdo de zero a umloeesainferiores &,60 indicam uma
consisténcia interna baixa. Portanto para este@l@stdotou-se o alfa de Cronbach acima de

0,70para validacao dos construtos (HAIR et al., 2005a)
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Para que houvesse uma maior validade dos itensama$rutos, duas variaveis foram
excluidas, uma delas, aumentando consideravelmeaifa de Cronbach. Uma das variaveis
excluida foi: “fazemos todo o relacionamento baiocata empresa na agéncia, pois
preferimos contato pessoal” no construto prefeeérdg canais, em que o item tinha
significado reverso, aos demais componentes do mésm, e o alfa de Cronbach se elevou
indo de 0,816 para 0,930. O segundo item exclu@o“donsiderando todas as coisas
perderiamos muito tempo se mudassemos de banawnstruto de custos de mudanca o alfa
foi elevado de 0,621 para 0,807. Ambos os itensndmaexcluidos elevaram
significativamente o alfa de seus construtos. $amalfas apresentados foram superiores a
0,70 indicando uma consisténcia interna para aumssgcomo pode ser visto na Tabela 8, a
seqguir:

Tabela 8 -Confiabilidade dos construtos (Alfa de Cronbach)

Quantidade de itens
Construtos i -~ Alpha de Cronbach
Apbs purificacdo

Imagem 7 0,90
Crédito 4 0,87
Preferéncia de Canais 2 0,93
Relacionamento com o gerente 7 0,93
Valor percebido 4 0,85
Satisfacéo 4 0,90
Confianca 3 0,71
Comprometimento Afetivo 4 0,90
Lealdade 4 0,91
Custos de mudanca 2 0,81
Dependéncia 4 0,75

Fonte: Elaborada pela autora

Apés verificacdo da confiabilidade dos construtssgquestdes que compunham cada
um dos construtos foram utilizadas para célculoud® nova variavel, representante do
respectivo constructo. Assim a nova variavel queesenta o constructo € a média das
respostas para cada uma das questdes que comp@arsoretruto, conforme Quadro 4, a

sequir:
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Quadro 4 - Variaveis utilizadas na composicao de variaveisasgntativas dos constructos

(continua)

O principal banco tem um amplo leque de produtos

O principal banco tem pessoal amigo

O principal banco tem agéncias de facil acesso

Imagem

O principal banco tem atmosfera agradavel (ambideségn e pessoas)

O principal banco tem promocdes atrativas

O principal banco presta um excelente servi¢co

O principal banco tem um atrativo programa de refeamento (desconto de tarifas cartdo
fidelidade etc)

de

O principal banco tem linha de crédito adequadecassidade de sua empresa

O principal banco tem linha de crédito com flexdalde no prazo de pagamento

Crédito

O principal banco tem limite de crédito aprovadmmaminha empresa

O limite de crédito aprovado atende as necessidialeinha empresa

Preferéncia de

Preferimos fazer a maioria das operacfes banairases de canais eletrénicos, internet,
caixas automaticos e telefone.

Canais

Fazemos uso de canais eletrdnicos: internet banRi@danking e telefone banking.

Ele (a) tem disponibilidade para nos atender.

O (a) gerente é flexivel em atender as necessidkdesnha empresa.

O (a) gerente comunica-se com minha empresa (telefsmalil, visita).

Relacionament
com o gerente

O (a) gerente de relacionamento entende as neadssifinanceiras da minha empresa.

O (a) gerente é rapido (a) em responder os pedalosinha empresa.

O (a) gerente de tem habilidade em cumprir as pseaefeitas.

Tenho a amizade do (a) gerente.

Esse banco é parceiro da empresa.

O principal banco oferece um bom leque de prododoa a minha empresa.

Valor percebid

O principal banco entende o negécio da minha erapres

No geral, o valor desse banco para minha empresaté alto.

A escolha de ser cliente desse banco foi sensata.

Estamos encantados as com o servi¢o do principabba

Satisfacao — -
De forma geral estamos satisfeitos as com o pahbanco.
Penso que fizemos a coisa certa quando decidimatiesgte do principal banco.
De forma geral tenho confianga no principal banco.
Confianca Quando o principal banco sugere que eu compre wm praduto é porque é melhor para 4

situacdo da minha empresa.

O principal banco me trata de forma honesta emaddansacao.

Comprometime

O relacionamento com o principal banco é uma pexcer

Eu me sinto como parte da familia quando estouramagéncia do principal banco.

D

nto Afetivo | EU me sentiria feliz se minha empresa pudessenu@mtcom o principal banco por bastant
tempo.
Desejo manter o relacionamento com o principal banc
Vamos manter a conta no principal banco.
Vamos aumentar a concentracdo dos recursos napatifh@nco.
Lealdade

Vamos continuar fazendo negdcios com o principatba

Vamos considerar o principal banco quando tiverquesadquirir um produto ou servico

financeiro novo.
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(concluséo)

Perderiamos um relacionamento amigavel se mudatebanco.
Se mudarmos de banco ha o risco de o outro bamcsandéo bom gquanto o nosso principal
banco.

Se nossa relagéo com esse banco terminar seradifigtbsubstitui-lo.
Estamos dependentes do principal banco.
Substituir o principal banco teria muitos custosap#s.

N&o nos resta alternativa a ndo ser trabalhar cprimoipal banco.
Fonte: Elaborada pela autora

Custos de
mudanca

Dependéncia

A partir destas novas variaveis é que foram reddigas analises subsequentes.

4.3 TESTE DO MODELO USANDO REGRESSOES MULTIPLAS

A partir da técnica de regressao multipla é quetdstado o modelo da Figura 1,
considerando como variavel dependente a lealdadeas edemais como variaveis
independentes. Para realizacdo deste estudo forasenvblvidos seis modelos, um
considerando apenas a relacdo com as variaveipendentes e os demais considerando o
impacto das variaveis moderadoras sobre a relat&fegdo-lealdade.

As analises dos pressupostos da regressao m@éiplaealizadas em conjunto com a
analise da regressao e considerando os residuadogecom esta regressdo, os residuos
correspondem a diferenca entre os valores prevjstlus modelo de regressao e os valores
observados na variavel dependente.

Como este trabalho tem como objetivo explicar ¢srés que levam a lealdade do
cliente pessoa juridica de um banco, seré utilizadwdelo de regresséo linear multipla para
verificar se os fatores identificados estdo relaaitns a lealdade dos clientes. Seguem as

analises realizadas com a técnica de regressaipiault

4.3.1 Pressupostos

Como sugere Hair et al (2005a), alguns pressupadtesem ser atendidos para
utilizagéo da regressao e validade dos resultadoseles:

1) relacéo linear entre as variaveis;

2) teste de multicolinearidade;

3) teste de independéncia dos residuos;

4) teste de homoscedasticidade dos residuos;

5) teste de normalidade dos residuos.
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4.3.1.1 Pressuposto da Relagéo Linear entre ag\isi

A linearidade da relacdo entre as variaveis inddgeties e a variavel dependente
representa o quanto de variacdo elas causam raveladependente (HAIR et al., 2005b).
Para verificacdo da linearidade entre os constrpiboie-se analisar a matriz de correlacao,
que tem como objetivo medir a forca de associag@ad entre duas variaveis, segundo
Guijarati (2006). Dancey e Reidy (2006) reforcantilzacao da correlagéo para identificar a
linearidade entre as variaveis.

O modelo testado inicialmente utilizou a lealdadenc variavel dependente e
satisfacdo, confianga, valor percebido e compronestio afetivo - como variaveis
independentes, e, ainda verificou algumas daswasi@noderadoras: crédito, relacionamento
com o gerente, custo de mudanca, dependénciarénei@ de canais e imagem. Pode-se
observar que ha correlacéo entre as variaveisaiavel dependente e na maioria dos casos
h& significancia estatistica, exceto para a varigraferéncia de canais. Como pode ser visto
na Tabela 9, a seguir:

Tabela 9 -Correlacao entre as variaveis do modelo

Correlaga o _|Valor CqmpromJ - Relaciong Custo de| DependétpPreferénci
Lealdade| Satisfaggo Conﬂan;lg . timento | Crédito |mento cor . ] Imagem
de Pearson ercebido . Mudanca cia de Canaid
Afetivo o Gerentq
Lealdade |
Satisfacad ,799%* |
Confianca ,698**4 7284 ]
Valor
*kk *kk kkk
Percebido ,755 ,817 122 1
Compromdg
timento JT97*** ,855*** ,133%** ,814%** 1
Afetivo
Crédito A00% | 426%**| [ 319%**|  B22%** | AGL*** 1
Relaciona
mento corp  591*** | 742%xx | Bglwkx | 7EQrRF | §ADKRE | 3QQFH* 1
0 Gerente
Custo de 623 | 736*** | 566*** | ,697*** | ,693*** | A467** | 662 1
Mudanca
D dé
cépe” N aorr| g6 2mam| a0 | 33e 0,193 2757 | 347* ** 1
Preferéncit o 1g4 240+ 013f  286F 0196 ops ok 2000 opm 1
de Canais
Imagem 733 721%%|  B53***| | 746%**| | 700%** | ,596*** | 55 1***| 627** | ,283*** | 276%** 1

Fonte: Elaborada pela autora

*** Correlagao é significante no nivel de 0,01.
** Correlacao é significante no nivel de 0,05
* Correlacao é significante no nivel de 0,10.



61

Pode ser observar que as variaveis independenteatisfacdo, confianga, valor
percebido e comprometimento afetivo, estdo fortéenarrelacionadas com a variavel
dependente: lealdade, todas com uma correlacé® &atjundo a classificacdo de Hair et al.
(2005a), correlacdes superiores a 0,70 sdo coadaeraltas. Além de todas possuirem
significancia estatistica, acima de 0,01.

Com relagdo as variaveis moderadoras pode se absgme a relacdo da variavel
preferéncia de canais € significativa, apenas catisfacdo, custo de mudanca e valor
percebido e, € também esta variavel que possuiem®nes correlacdes. Outra observacéo
interessante € que ndo ha correlagdo significaiviae: a varidvel crédito e a variavel
dependéncia.

4.3.1.2 Distribuicdo Normal dos Residuos

Segundo Hair et al. (2005b), a ndo-normalidaderdsi&luos costuma ser a violacéo
mais comum na relagdo entre as variaveis, e a fomas simples de verificagdo da
distribuicdo normal € apresentacdo de histogramapie, permitem a verificagdo da
distribuicdo normal. Este teste € apresentadodrgegya o primeiro modelo de regressao.

O modelo 1 busca a relacdo das variaveis indeptexiesatisfacdo, confianca, valor
percebido e comprometimento afetivo, e ainda atilcomo variaveis independentes as
variaveis: crédito, relacionamento com o gerentefepéncia de canais, custo de mudanca e
imagem; para explicar a variavel dependente lealdad

O modelo que avalia os residuos das variaveis emtimtes em relacéo a lealdade,
apresenta distribuicdo normal, com média = -4,12KEsvio padrdao = 0,959 e teste de
Kolgomorov Smirnov (KS) Z=1,143 e sig = 0,147.dstsultado ndo é significante no teste
KS, e esta conforme o0 esperado, pois mostra qistriodicdo € normal ( HO=a distribuicédo é
normal)

A normalidade pode ser observada no Gréfico 5,&qaehistograma dos residuos do

primeiro modelo.
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Gréfico 5 - Distribuicdo normal
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Fonte: Elaborado pela autora

Consistente com o histograma anterior, o grafica $eguir demonstra que os valores
estdo ao longo da diagonal sem desvio substarmiasistematicos (HAIR et al. 2005b),

indicando a normalidade dos residuos.

Grafico 6 - Plotagem dos Residuos do Modelo

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: lealdade
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Fonte: Elaborado pela autora
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4.3.1.3 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade pode ser analisada graficamestificando se ndo ha padrdes
de residuos com tendéncias crescentes ou decresceagundo Hair et al. (2005b). Apés
rodar o modelo buscou-se verificar se havia relagdetre as variaveis dependentes e
independentes.

A analise da homoscedasticidade foi realizada é@srao SPSS, gerando um grafico
dos residuos (ZRESID) com os valores previstos &APR de acordo com o tratamento
sugerido por Hair et al. (2005b) e Malhotra (2006).

No modelo apresentado os resultados mostraram usé&ne@a de relacdo entre os
residuos e os valores previstos, bem como uma bdbdicdo ao longo das variaveis
caracterizando assim homoscedasticidade (HAIR ,e2@D5b). Conforme pode ser observado

no Grafico 7, a seguir:

Gréfico 7 - Anélise de homoscedasticidade do modelo
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4.3.1.4 Independéncia dos Residuos

Para andlise da regressao assume-se que o0s \@mkvesos sao independentes (HAIR
et al., 2005b), isto pode ser verificado através gtaficos dos residuos, se os residuos forem
independentes, o padréo devera parecer aleatério .

A independéncia dos residuos avalia em que medkgdaestdo auto-correlacionados.
Segue a Tabela 10 do resultado do teste de Durhiséft, demonstrando valor superior ao
valor critico de 1,65 (MONTGOMERY, PECK ; VININGQR1).

Tabela 10 -Teste de Durbin-Watson

Modelo Estatisticas de Mudanca
Mudanca no R® Mudanca no F | dfi | df2 | Sig. mudanca no F Durbin-Watson
1 ,738 32,691 10 116 ,000 1,741

b. Variavel dependente: lealdade
Fonte: Elaborado pela autora

4.3.1.5 Multicolinearidade

O teste de multicolinearidade tem o intuito de iavale as variaveis independentes néao
estdo demasiadamente intercorrelacionadas. Pardficaggio da existéncia de
multicolinearidade verifica-se o Fator de Inflagd® Variancia (VIF). Hair et al. (2005a),
reforcam que correlagbes superiores a 0,70 costunapresentar problemas de
multicolinearidade. Segundo Hair et al. (2005a),vahor maximo aceitavel para o VIF seria 5.

Para verificacdo deste problema foram realizadetegeVIF, com as variaveis
independentes, indicando que as variaveis indepégle satisfacdo, valor percebido e
comprometimento afetivo apresentaram VIF acimandacado, os valores VIF apresentados
podem ser vistos na Tabela 11, a sequir.

De acordo com a literatura os valores VIF das varg satisfacao, valor percebido e
comprometimento afetivo estdo acima dos valoresrgt®mendados por Hair et al. (2005a).
Fato este que ja era previsivel, considerando guaméveis que apresentaram estes valores
acima de valor critico possuem alta correlacadéssvaridveis apresentam correlagdo acima
de 0,800, como pode ser visto na Tabela 9, a egéelentre as variaveis: satisfacdo e valor
percebido é de 0,817; entre satisfacdo e comproraeto afetivo € de 0,855; e entre valor
percebido e comprometimento afetivo é de 0,814.

Como ja observado anteriormente por Matos e Hear{@006), que apresentaram as

meédias das correlacbes em estudos anteriores, dgammio que a alta correlacao entre estas
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variaveis ja era esperada, com base na revisdaagal O estudo apresentado por Matos e
Henrigue (2006) considera todos os trabalhos iz na area, ndo sendo especifico para os
estudos B2B, portanto pode haver diferencas nasdes$ entre os valores encontrados neste

trabalho em comparacdo com os valores encontrados autores.

Tabela 11 -Fator de Inflagcdo da Variancia

. ~ ) Valor . . . | Relacionament Custos ~ .| Preferénci
Satisfaca | Confiang Percebid Comprometiment Crédit 0 com o de Dependénci ade Image
o] a o o Afetivo o] Gerente gwudang a Canais m
VIF 5929 2,685 5,682 5,146 1,856 3,076 2,561 1,256 1,281 3,138

Fonte: Elaborada pela autora

a. Variavel dependente: Lealdade

4.3.2 Testes dos Modelos de Regressao Multipla

Para testar a significancia do modelo propostdz@aise o teste F, através do teste

ANOVA, seguem resultados:
Tabela 12 -Teste F-ANOVA - Modelo

Soma dos Média dos )
Modelo Df F Sig.
Quadrados quadrados
1 Regresséo 119,918 10 11,992 32,691 ,00G"
Residual 42,552 116 ,367
Total 162,470 126

Fonte: Elaborada pela autora

a. Preditores: (Constante), imagem, preferéncizadais, dependéncia, relacionamento com o gernéifo,
confiancga, custo de mudanca, comprometimento afetalor percebido, satisfacdo

b. Variavel dependente: lealdade

O resultado apresentado confirma a significanciandalelo de regresséao proposto,
indicando a existéncia de relacdo estatisticamesignificativa entre as variaveis
independentes e a variavel dependente (sig<0,@@by)o pode ser visto (Tabela 13). O
modelo proposto possui um?Ralto 0,738, o que significa dizer que as variaveis
independentes explicam 73,8% da variavel dependeatdade.

Neste modelo, os resultados mostram que os preslitbais relevantes sao satisfacao,
comprometimento afetivo, dependéncia e lealdad&fpome Tabela 13. Satisfagdo com um
beta padronizado de 0,283, imagem com um beta piaddo de 0,271, comprometimento
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afetivo com beta padronizado de 0,260 e dependéonambeta padronizado de 0,101, todas

estas varidveis com significancia para explicaraam¢des que ocorrem na variavel lealdade.

Tabela 13 -Coeficientes do modelo

Coeficientes nédo Coeficientes
Modelo 1 padronizados Padronizados T Sig.
B Erro — padrao Beta

(Constantes) 0,848 0,382 2,22310,028

H1 Comprometimento Afetivo 0,227 0,094 0,260 2,41410,017
H2 Valor percebido 0,083 0,104 0,091 0,80110,425
H3 Confianga 0,109 0,089 0,096 1,23110,221
H4 Satisfacéo 0,284 0,116 0,283 2,44810,016
H5a | Custo de mudanca -0,018 0,056 -0,025 -0,3310,742
Héa g;':ﬁ't‘;”amemo comf 0036 0,067 0,045 - ,536(0,593
H7a | Preferéncia de canais -0,011 0,035 -0,017 -,313]0,755
H8a | Crédito -0,059 0,06 -0,064 -0,996 0,321
H9a | Dependéncia 0,083 0,044 0,101 1,887 10,062
H10a | Imagem 0,285 0,088 0,271 3,223 0,002

Fonte: Elaborada pela autora

a. Variavel dependente: lealdade

Na analise dos coeficientes do modelo foi possiliservar que algumas das hipoteses
testadas tiveram suporte no modelo. A relacdo ipasé significativa entre satisfacdo e
lealdade deu suporte a H4, e a relacdo entre congpiroento afetivo e lealdade que também
€ positiva e significativa deu suporte a H1, j&lagao positiva e significativa entre imagem e
lealdade suportaram a hipdétese H10a, e ainda afé¢iS%uportada, pois o coeficiente da
relacdo entre dependéncia e lealdade é positigndicativo. As demais hipéteses ndo foram

suportadas pelo modelo.

4.3.3 Efeitos Moderadores

Os efeitos moderadores tém como objetivo explicaue acontece numa relacéo
variavel independente-dependente afetada por vati@ el independente, esta variavel muda
a forma de relacao inicial, esta relacdo tambémnéerida como efeito de interagdo (HAIR
et al., 2005b).

Hair et al. (2005b) explica que o termo moderadama variavel composta formada
pela multiplicacdo de ) pelo moderador X o qual entra na equacgao de regressao. A relagéo

com moderacgao é representada como:
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Y =bo+ by X1+ b Xs+ b3 X1 Xo

Onde:
by = intercepto
b; X1 = efeito linear de X
b, X, =efeito linear de X
bs X1 X, -efeito moderador de&obre X

Como ha multicolinearidade entre as variaveis asce a variavel moderadora, que
foi transformada em nova variavel, a abordagem pestar os efeitos é a seguinte: o
pesquisador primeiro estima a equacéao originat@esstima a relacdo com a moderacao. Se
a variacdo do Rfor significativa, entdo ha efeito moderador préseEntéo apenas o efeito
incremental serd avaliado.

Segue agora a andlise das variaveis moderadorasdagypelo modelo (Figura 1),
todas as variaveis moderadoras sugeridas pelo ooeeh interferéncia na variavel

independente satisfacao.
4.3.3.1 Efeito Moderador: Satisfacdo e Custo dedvgd

O efeito da interacdo entre satisfacdo X custasu#anca é significativo (sig<0,001),
provocando a ampliacdo do?Rm 4%, aumentando assim a explicacdo da variavel
dependente — lealdade, conforme Tabela 14, e danmote para H5b.

Tabela 14 -Efeito do moderador Custo de Mudanca na relacdsf&gfo - Lealdade

Estatisticas de mudanca
Modelos Durbin-Watson
R R? R?ajustado | Mudanca no R Mudanca Sig. F
Mudanc¢a no F
1 ,859" 0,738 0,716 0,738 32,691 ,000
2 882 0,778 0,757 0,04 20,544 ,000 1,794

Fonte: Elaborada pela autora

O custo de mudanca gera um efeito negativo nagdedaentre satisfacéo e lealdade,
como pode se visto no Grafico 8, a seguir em queardavel custo de mudanga foi
dicotomizada, dividida em duas variaveis absolutas, escalares, para representar seu efeito
na relacdo existente entre satisfacdo e lealdadenteeacdo do custo de mudanca na

satisfacéo.
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Grafico 8 - Efeito do Custo de Mudanc¢a na Relagdo Satisfa¢f&aldade
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Fonte: Elaborado pela autora

O grafico demonstra que para os respondentes cstoscde mudancga mais elevados
a satisfacdo néo € tdo relevante para determiteal@dade, isto €, estes respondentes com
custos de mudancga mais elevados serao leais gwiseipal banco mesmo que ndo estejam
tao satisfeitos. E da mesma forma, para clientes lw@ixos custos de mudanca, a satisfacao

possui uma importancia maior para determinar aldek destes clientes.
4.3.3.2 Efeito Moderador: Satisfacao e Crédito

O efeito da variavel moderadora crédito sobre &wvelr satisfagdo ndo é significativa
(sig>0,001), portanto ndo ha efeito da variavel enadora crédito na relagdo com a variavel
satisfacéo neste modelo analisado. Isso porqualarpa no valor F n&o foi significativa (Tabela

15), e o incremento nc?Roi de apenas 0,02. Isso mostra que ndo houwetsygara a H8b.
Tabela 15 -Efeito do moderador Crédito na relacédo Satisfa¢aaaldade

Modelo Estatisticas de Mudanca
Durbin-
Mudanca Watson
2 2 A Mudanca | Mudanca nd
R R R®Ajustado no B F Sig. F
,859" 0,738 0,716 0,738 32,691 ,000
2 ,860° 0,74 0,715 0,002 0,914 0,341 1,703

Fonte: Elaborada pela autora
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Com a incluséo da variavel relacionamento com erger ha significancia do modelo

no nivel de 10 % (sig.<0,085), considerando que f@toe da variavel moderadora

relacionamento com o gerente sobre a variavelfagldis leva a um pequeno aumento na

explicacdo dos efeitos sobre a variavel dependinteodelo lealdade. A inclusdo da variavel

aumenta o Rpara 0,72, isto é, um pouco menos de 1% de aunment@lacéo entre as

variaveis independentes e a variavel dependestnigstra um suporte parcial para H6b.

Tabela 16 -Efeito do moderador Relacionamento com o Gerentelagdo Satisfagéo - Lealdade

Modelo

Estatisticas de Mudanca

Durbin-
R R? R? Mudancga| Mudanga| Mudanga| \watson
Ajustado| no R noF [Sig. F
,859" 0,738 0,716 0,738 32,691 ,000
2 863 0,745 0,72 0,007 3,019 0,085 1,73

Fonte: Elaborada pela autora

A variavel relacionamento com o gerente, assim canvariavel custo de mudanca

possui efeito negativo na relacao entre as vas&adisfacdo e lealdade, o Grafico 9 a sequir,

que representa a interferéncia da variavel relacmmto com o gerente na relacdo entre as

variaveis satisfacéo e lealdade.

Gréfico 9 - Efeito da Variavel Relacionamento com o Gerenteetegdo Satisfacdo — Lealdade
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O Grafico 9 demonstra que quanto maior o relaci@mo do gerente, menor a
relevancia da satisfacdo dos respondentes pananiede a lealdade dos mesmos, em relacao
ao principal banco. Ja se o relacionamento conrengge possuir valores de avaliagdo menor,

a satisfacao sera mais importante para determileatdade.

4.3.3.4 Efeito Moderador: Satisfacao e Preferédei&anais

Como pode ser observado: a utilizacdo da prefexédei canais como variavel
moderadora na satisfacdo, nao é significante ¥6ig)01) e, portanto, a utilizacdo da variavel
preferéncia de canais, ndo impacta na explicacamattelo proposto, conforme Tabela 17,
pois a mudanca no valor do F ndo foi significatipes a inclusdo do termo de interacdo e o
R2 praticamente n&o se alterou. Isso mostra quaaéce suporte para H7b.

Tabela 17 -Efeito do moderador Preferéncia de Canais na relSgfisfacdo - Lealdade

Modelo Estatisticas de Mudanca )
Durbin-
R R R? Mudanca| Mudanca| Mudanca| Watson
Ajustado| no R no F Sig. F
1 ,859° 0,738 0,716 0,738 32,691 0,000
2 872 0,74 0,715 0,025 12,184 0,001 1,952

4.3.3.5 Efeito Moderador: Satisfagcdo e Imagem

A interacdo de imagem como variavel moderadoraetecdo da satisfacdo com a
lealdade n&o é significativa (sig. >0.001) e, pudaa utilizacdo da variavel imagem, néo
impacta na explicacdo do modelo proposto, conforateela 18, pois a mudanga no valor do
F ndo foi significativa apés a inclusdo do termoimteracdo e o Rpraticamente ndo se

alterou. Isso mostra que nao houve suporte parad.H10

Tabela 18 -Efeito do moderador Imagem na relacdo Satisfat@aldade

Estatisticas de Mudanca
Sig. da )
Modelo R R? R? Mudanca no| Mudanca nd Mud q Durbin-
Ajustado R? F udanga do|  watson
F
,859" , 738 , 716 , 738 32,691 ,000
860" 740 715 ,002 ,663 417 1,856

Fonte: Elaborada pela autora
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4.3.3.6 Efeito Moderador: Satisfacado e Dependéncia

Com a inclusdo da variavel dependéncia, ha sigmifia do modelo (sig.<0,001),
considerando que o efeito da variavel moderadoperd#encia sobre a variavel satisfacao
leva a um pequeno aumento na explicacéo dos efxtwe a varidvel dependente do modelo
lealdade. A inclusdo da variavel aumenta’p&a 0,026, isto &, menos de 1% de aumento na
relacdo entre as varidveis independentes e a eanfependente. ISso mostra um suporte

parcial para H9b.
Tabela 19 -Efeito do moderador Dependéncia na relacéo Sdlisfabealdade

Estatisticas de Mudanca
Sig. da )
Modelo R R? R2 Mudanca no| Mudanca ng Mud g Durbin-
Ajustado R? = udanca doj  watson
F
,859" , 738 , 716 , 738 32,691 ,000
2 874 , 764 742 ,026 12,667 ,001 2,036

Fonte: Elaborada pela autora

Como pode ser visto no Grafico 10, a interacadoegeendéncia na relacdo satisfacao-
lealdade, possui tendéncia negativa, isto €, quaaie dependente o cliente for, menor sera

sua exigéncia em relagcao a sua satisfacéo parapecer leal ao principal banco.

Grafico 10 - Efeito da Variavel Dependéncia na relagéo SatisfacBealdade
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4.3.4 Fatores Associados as Caracteristicas da Armras

Para realizacdo dos testes considerando as variéascterizadoras da amostra foi
realizado uma analise de variancia (ANOVA), queusdg Hair et al. (2005a) permite
examinar o efeito de uma unica variavel indeperedlaéb métrica sobre uma unica variavel
dependente métrica. Para realizagdo da andlisesdestes foi feita a andlise de Scheffe que
compara as mudancas de média na variavel lealdanle es diferentes respondentes,
observando sempre a significancia das analisesexgsealas (sig. <0.05).

A andlise realizada foi a comparacao entre as méathavariavel lealdade, para os
empresas de acordo com seu ramo de atuacdo. Cod®o sgo visto na Tabela 20, ha
percepcdes (médias) diferentes em relacdo a valéaldade se comparadas as médias dos

respondentes de acordo com seu ramo de atuacao.

Tabela 20 -Comparativo entre médias da variavel lealdade @oordos respondentes

Ramos N Média Desvio-padrao
Inddstria 51 5,9167 ,95088
Comércio 38 5,3421 1,35619
Servicos 39 6,0577 1,00076
Total 128 5,7891 1,13135

Fonte: Elaborada pela autora

Como pode ser observado, as médias das empresgsdpras de servico na variavel
lealdade sdo maiores 6,05, do que os respondemied@stria, que possuem média de 5,91 e
os do comércio de cuja média é 5,34. A diferengaifitativa se deu entre servicos e

comeércio, nos quais pode-se observar a maior difarde médias.
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5 DISCUSSAO E CONCLUSOES

Este capitulo discute os principais resultadosigsedacdo, bem como os principais
resultados obtidos em resposta aos objetivos thaltra, ao modelo proposto e as hipoteses

levantadas, e ainda, avalia limitagdes do trabalho.

5.1 CONCLUSOES A PARTIR DOS OBJETIVOS

Este trabalho teve como principal objetivo desareve@nalisar como € percebida a
relacéo cliente pessoa juridica e Instituicdo Féeaa no Rio Grande do Sul, para entender
quais os fatores que determinam a lealdade negtees¢o de clientes. Este objetivo foi
atendido, pois foi possivel através da revisdo itdmatura e principalmente através da
pesquisa observar os fatores que impactam na tealllas clientes pessoas juridicas no RS,
valendo ressaltar que segundo os resultados optiddatores satisfacdo, comprometimento
afetivo, imagem e dependéncia sdo mais influentes pleterminacdo da lealdade dos
clientes. Além disso, a satisfacdo interagiu sigaifvamente com custos de mudanca,
relacionamento com o gerente e dependéncia

Com relacdo aos objetivos especificos, foi possvetrificacdo de diversos fatores
como causadores da lealdade, como relatado porsMaktenrique (2006), diversos estudos
relacionam variaveis como: satisfacdo, valor pedeelgualidade, comprometimento, custos
de mudanca e equidade como variaveis antecedetgaklade, neste estudo apenas algumas
demonstraram forca em suas relacdes. Como j4 esplianteriormente neste trabalho a
satisfacdo, valor percebido e comprometimentovafetonduzem a lealdade, no entanto a
variavel confianca ndo demonstrou tanta forca netégédo na analise de regressao multipla
realizada para testar o impacto das variaveis.

Pensando a respeito dos demais objetivos espexfiemeram: avaliar a influéncia do
relacionamento e dos canais de atendimento nadatedidelizacdo dos clientes; avaliar os
aspectos relacionados aos custos de mudanca dagsesyem relacdo as Instituicbes
Financeiras e, verificar a influéncia do crédito mdacionamento da empresa com um
determinado Banco. Estas variaveis foram analisadpartir do modelo tedrico proposto,
como efeitos moderadores da relacdo satisfacdcaldalde, sendo que as questbes de
preferéncia de canais e crédito ndo demonstrardenfarir na relacdo entre satisfacéo e
crédito. Contrariando alguns autores, como |Ibbotsdoran (2003); Krishnan et al. (1999);
Li e Dant (1999); Mols, (1999); Radecki, WenningeiOrlow (1997); Rosa e Kamakura
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(2003); Wallace, Gieseb e Johnson (2004), que afirngue a facilidade de canais de
atendimento € um dos fatores que leva as satisfagécclientes, e, em menor escala, a
lealdade. E com relacéo a disponibilidade de avédinbém nas quais os autores afirmam
que a disponibilidade de crédito pode levar afsgfi® (WINSTANLEY, 1997).

J& as varidveis: custos de mudanca, relacionanwmoo gerente e dependéncia
demonstraram que possuem efeito sobre a relagdtagab — lealdade, sendo que o impacto
apresentado no estudo € negativo o que demonsreligates com custos de mudanca mais
elevados ou clientes que possuem relacionament@s pnaximos de seus gerentes, nao
precisam estar tao satisfeitos para manterem-ge deaseus bancos. Reforcando assim que
custos de mudanca mais elevados (sejam programadag@namento, linhas de crédito de
longo prazo outros fatores percebidos pelos cligraeabam fazendo com que o cliente seja
leal ao banco; e ainda pensando a respeito daaetanento do gerente com seus clientes,
este estudo reforca a importancia do contato dengercom as empresas traduzido em
lealdade dos clientes. No que diz respeito a “fldsddade”, isto é a lealdade que ocorre
devido aos altos custos de mudanca do clientéyetdona como um mecanismo de retencao
do cliente, e ndo necessariamente como uma fertarderiealdade, associada a livre escolha
do cliente em manter seu relacionamento com a eapre

Considerando as hipoteses de pesquisa cabe resgadtahouve suporte para as
hipoteses: H1, H4, H9a e H10a, e ainda com relagdcefeitos moderadores, vale ressaltar
que as hipoteses H5b, H6b e H8b foram confirmamtasp pode ser observado no Quadro 5.

Analisando algumas caracteristicas individuais oesira, como por exemplo, a
diferenca apresentada entre as médias dos diferearteos de atuacdo das empresas com a
lealdade, é possivel analisar impactos de outrecteaisticas ainda sobre os fatores que
interferem na proximidade do cliente a seu bancm&por exemplo, o ramo de atuacéo da
empresa, o estudo apontou que clientes que atuananmm de servicos possuem uma média

mais elevada na lealdade com o principal banco.

Quadro 5 - Hipéteses testadas

(continua)
H1: Existe uma relacdo positiva entre compromettmexietivo de clientes dp Suportada

segmento empresa e a lealdade ao principal banco

H2: Existe uma relacao positiva entre e o valocg@eido em relacdo ao principagN&o Suportada

banco e a lealdade dos clientes empresa.

H3: Existe uma relacdo positiva entre confian¢grocipal banco e a lealdadeN&o Suportada

dos clientes empresa em relagcdo ao seu principabba
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(concluséo)

H4: Existe uma relacdo positiva entre a satisfag@m o principal banco e aSuportada

lealdade dos clientes empresa.

H5a: Existe uma relacdo positiva entre custos ddamgas e a lealdade dp$ldo Suportada

clientes empresa em relacao ao principal banco.

H5b: Ha uma interacdo significativa entre satisfagdcustos de mudanca pn&uportada

relacdo com a lealdade ao principal banco.

H6a: Existe uma relacdo positiva entre relacioname&om o (a) gerente doN&o Suportada

principal banco e a lealdade dos clientes empresa.

H6b: H& uma interacdo significativa entre satisfag&elacionamento com o (aSuportada

gerente na relacdo com a lealdade ao principalobanc

H7a: Existe ume relacdo positiva entre preferéi@acanais e a lealdade gddN&o Suportada

cliente com o seu principal banco.

H7b: Ha uma relacao significativa entre satisfagdpreferéncia de canais na&do Suportada

relacdo com a lealdade dos clientes ao principatda

H8a: H& uma relacao positiva entre o crédito noggal banco e a sua lealdade Hao Suportada

este banco.

H8b: HAa uma relagdo significativa entre a interagfiédito dos clientes £N&o Suportada

satisfagéo na relacdo com a lealdade em relacfodrampal banco.

H9a: Existe uma relacdo positiva entre dependé&miaelacdo ao principal bancdSuportada

e a lealdade dos clientes empresa.

H9b: Existe uma interacdo entre dependéncia efagis na relacdo com |aSuportada parcialmente

lealdade dos clientes empresa junto ao principatda

H10a: Existe uma relacdo positiva entre a imagemrohzipal banco e a lealdadeSuportada

dos clientes empresa.

H10b: H& uma interacao significativa entre imagesatisfacao na relagdo com &ldo Suportada

lealdade dos clientes empresa junto ao principatda

Fonte: Elaborada pela autora

5.2 IMPLICACOES TEORICAS

O modelo testado possibilitou a verificagdo de axagis ja utilizadas em estudos
anteriores como antecedentes da lealdade em dspetiastudos B2C, analisando-as sob
uma nova 6tica na relacédo B2B.

E ainda possibilitou uma analise diferenciada datveis moderadoras, através da
utilizacédo de efeitos moderadores que testam eagée destas variaveis (custos de mudanca,
relacionamento com o gerente, preferéncia de caosagito, dependéncia e imagem) na

relacdo satisfacdo-lealdade, através de efeitoipticdttivo. A utilizacdo desta técnica dos
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efeitos moderadores multiplicativos € vista de frpositiva por estatisticos, por exemplo,
Dancey e Reidy (2006) pois, como as variaveis @@odicotomizadas ndo ha reducdo na
sensibilidade de andlise estatistica.

A realizacdo de um estudo no mercado B2B no Btagibém é uma importante
implicacdo, pois poucos séo os estudos realizanlneste enfoque neste mercado, como foi
confirmado por Lacerda e Mendonca (2010), apenasf@los foram publicados no mercado
B2B de 1998 a 2007. As autoras reforcam que osl@stnesta area tem sido crescentes, 0
gue demonstra um aumento do interesse dos pesgrgsate marketing neste mercado.

Com relacdo ao marketing bancério no segmento BEBtambém n&o tem tido
grande enfoque nas pesquisas de marketing de amdecento no Brasil. Os estudos
realizados com Instituicdes Financeiras normalmeatefocados em clientes pessoas fisicas,
ficando aqui uma contribuicdo. Este estudo possibilobservar o comportamento de
empresas, como clientes bancarios, demonstrandmafycaracteristicas diferenciadas, em
especial no que diz respeito a importancia do i@lamento com o gerente.

5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados obtidos no teste do modelo posainilidentificar que a lealdade dos
clientes que sdo mais préximos de seus gerentggeopossuem altos custos de mudanca, ou
que se consideram dependentes do principal barsta; mmenos ligada a interacdo da
satisfacdo. Portanto empresas que investem emapnagrde qualidade, treinamento de seus
funcionarios e possuem programas de relacionanpeat®m manter seus clientes mais leais.

Em sintese, o estudo sugere que investimentos emmarmmento dos gerentes e
funcionérios que atendem ao cliente, podem geraa lealdade maior independente da
insatisfacdo deste cliente com o Banco. Pode seatida que programas de relacionamento

com premiacdes reais incentivam o cliente a maddeal.
5.4 LIMITACOES

A pesquisa realizada possui diversas limitacdeggubs questdes que sao
importantes de ressaltar dizem respeito a amosiaisada, de apenas 128 respondentes,
valendo lembrar que o ideal seria de pelo menosociespondentes por variavel, o que
levaria a necessidade de uma amostra superioeaampada. Outro fator que deve ser levado

em consideracdo é a questdo de esta pesquisddaralizada em corte transversal, e como



77

sugere Malhotra (2006), considerando que as vasidaealisadas estdo relacionadas a
comportamento do consumidor e relacionamento, utadeslongitudinal possibilitaria
observar eventuais mudancas nos fatores que detarma lealdade dos clientes pessoas
juridicas.

Com relacdo as andlises, o0 modelo poderia serdtestaavés de outros tipos de
andlises estatisticas, como por exemplo atravésanddise fatorial confirmatodria, caso
houvesse uma amostra maior.

Vale ressaltar ainda que a utilizacdo de uma amqstobabilistica permitiria a
inferéncia dos resultados para a populacéo (HAI®.e2005a; MALHOTRA, 2006). Como
o tipo de amostragem utilizado foi a amostra parveaiéncia os resultados apresentados
referem-se a apenas este estudo, ndo sendo p@ssiielheneralizacédo para toda a populacéo
de clientes bancéarios do segmento empresa no eftafim Grande do Sul.

Ha ainda a questdo da limitagdo geografica. Estel@doi aplicado apenas no Rio
Grande do Sul e os demais estudos realizados m&gsra marketing bancério até o momento
costumam ser limitados geograficamente, ndo seldtidog para a populacdo de clientes

bancarios brasileiros.

5.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Os resultados encontrados permitiram ao autor/pesdpr aprofundar seus
conhecimentos. Mas apesar de muitos estudos jizadas na area de marketing de
relacionamento, comportamento do consumidor, adé&tes da lealdade e mesmo ainda na
area de marketing bancério, poucos séo os trabedatizados no Brasil na area higssines-
to-bussine®B2B. Fica entdo a sugestdo para que mais pesqéfEan realizadas nesta area,
em especial pesquisas referentes a marketinga@amehmento.

Considerando fatores ja relatados, como a impdeado setor bancario para a
economia brasileira e a sua participacdo no PIBais e o crescimento econdmico brasileiro
fomentado pelas empresas e consequentemente aidadescrescente de servigos bancarios,
em especial no que diz respeito a linhas de crénititas vezes subsidiadas pelo governo
ofertadas através de bancos, o estudo das reldp3ebancos com seus clientes empresa
também tem grande importancia e a realizacao de pesiquisas nesta area possibilitaria um

atendimento mais adequado as demandas dos cleanpgssas.
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APENDICE A — Célculo das médias e desvio-padriovdddveis pesquisadas

N Minimo Méaximo Média

Qual a probabilidade de sua empresa trocar de baaco a gerente de28 1
relacionamento for trabalhar em outro banco.
Qual o nivel de proximidade que sua empresa temacprimcipal banco. 128 3

Qual o nivel de proximidade que sua empresa deseg@m o Principal banco126 2

O principal banco tem um amplo leque de produtos 8121
O principal banco tem pessoal amigo 126 1
O principal banco tem agéncias de facil acesso 1281
O principal banco tem atmosfera agradavel ambigeseyn e pessoas 128 1
O principal banco tem promoc8es atrativas 1271
O principal banco presta um excelente servico 1251

O principal banco tem um atrativo programa de fetemento desconto dd.28 1
tarifas carto de fidelidade etc.
O principal banco tem linha de credito adequadecassidade de sua empresa. 1281

O principal banco tem linha de crédito com flexdade no prazo del28 1

pagamento
O principal banco tem limite de crédito aprovadmmminha empresa. 128 1
O limite de crédito aprovado atende s necessidd@esinha empresa. 128 1

Preferimos fazer a maioria das operagdes bancéaies/és de canaisl28 1
eletrbnicos, internet, caixas automaticos e tekefon

Fazemos uso de canais eletrnicos internet banRi@gbanking telefonel26 1
banking.

Fazemos todo o relacionamento bancario da empresagéncia, pois128 1
preferimos contato pessoal.

O custo das tarifas do principal banco é apropriado 127

O custo do pacote mensal de tarifas do principat®a& apropriado 128
Os encargos financeiros para empréstimos no pahbgnco séo apropriados 127
Os encargos financeiros para financiamentos no cipeh banco s&0128
apropriados

Perco muito tempo negociando com o principal bap@mdo solicito crédito 128 2

O esforco que faco para obter crédito no prindialco é elevado 127 1
Ele (a) tem disponibilidade para nos atender 1261
O (a) gerente é flexivel em atender as necessididesnha empresa 127 1
O (a) gerente comunica-se com minha empresa teleéamail, visita. 128 1
O (a) gerente entende as necessidades financaira;da empresa. 127 1
O (a) gerente é rapido (a) em responder os pedalosinha empresa. 128 1
O (a) gerente de tem habilidade em cumprir as pseafeitas 128 1
Tenho a amizade do (a) gerente 128 1
Esse banco é parceiro da empresa 128 1
O principal banco oferece um bom leque de prododina a minha empresa 128 1

10

N NN NN NN

~

N N NN

1,84

7,02
8,68

5,60
571
5,86
5,56
4,75
5,37
4,62

4,77
4,58

4,49
4,13

517

5,62

Desvio-
Padréao
1,672

2,050
1,500

1,294
1,338
1,303
1,290
1,408
1,188
1,548

1,258
1,246

1,562
1,665

1,924

1,706

3,1406 2,10262

4,71
4,70
3,49
3,61

1,719
1,620
1,474
1,365

4,2344 1,20683
4,4173 1,26893

5,12
5,34
4,91
5,28
4,16
5,00
5,13
5,33
4,78

1,769
1,508
1,861
1,447
2,050
1,490
1,527
1,420
1,380



N Minimo Méaximo Média

O principal banco entende o0 negécio da minha erapres 128 1
No geral o valor desse banco para minha empresaté aito 127 1
A escolha de ser cliente desse banco foi sensata. 28 4
Estamos encantados as com o servigo do principabba 127 1
De forma geral estamos satisfeitos as com o p@hbignco. 126 1
Penso que fizemos a coisa certa quando decidimoslisate do principal 127 1
banco.

De forma geral tenho confianca no principal banco. 128 1
Quando o principal banco sugere que eu compre uma pooduto porque €128 1
melhor para a situa¢éo da minha empresa.

O principal banco me trata de forma honesta emaddansacao. 128 1
O relacionamento com o principal banco é uma pircer 127 1
Eu me sinto como parte da familia quando estou mm agéncia do principatl28 1
banco.

Eu me sentiria feliz se minha empresa pudessemt@mtcom o principal bancal28 1
por bastante tempo.

Desejo manter o relacionamento com o principal banc 127 1
Vamos manter a conta no principal banco. 1282
Vamos recomendar o principal banco a amigos e itanedl. 128 1
Vamos aumentar a concentracéo dos recursos népgaiibanco. 127 1
Vamos falar bem do principal banco para as pessoas. 128 1
Vamos continuar fazendo negécios com o principatba 128 1
Vamos considerar o principal banco quando tivergques adquirir um produto128 1
ou servico financeiro novo.

Considerando todas as coisas perderiamos muito tempoudassemos dé26 1
banco.

Perderiamos um relacionamento amigavel se mudatebanco 127 1
Se mudarmos de banco ha o risco de o outro bansemtiio bom quanto d.27 1
nosso principal banco.

Se nossa relagcdo com esse banco terminar seradifigiiosubstitui-lo. 127 1
Estamos dependentes do principal banco. 1271
Substituir o principal banco teria muitos custosapg#s. 125 1
N&o nos resta alternativa a ndo ser trabalhar cprimoipal banco. 127 1

N NN NN NN

~

N N NN

5,42
4,48
5,51
4,71
5,33
5,37

5,99
4,84

6,27
5,43
4,30

4,92

5,57
6,00
4,83
5,42
514
5,84
5,90

5,05

4,77
4,35

4,39
3,45
4,39
3,61
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Desvio-
Padréo
1,429
1,675
1,210
1,398
1,277
1,296

1,289
1,524

1,039
1,515
1,529

1,535

1,472
1,157
1,311
1,417
1,266
1,226
1,309

1,734

1,663
1,706

1,574
1,859
1,883
1,857



APENDICE B — Célculo das médias e desvio-padraacdastrutos

Construtos

Lealdade

Satisfacéo

Confianca

Valor percebido
Comprometimento afetivo
Creédito

Relacionamento com Gerente
Custo de mudanca
Dependéncia

Preferéncia de Canais

Imagem

Média
5,79
5,23
5,72
5,00
5,08
4,49
4,99
4,55
3,94
5,39
5,34

Desvio Padrac
1,13
1,13
,99
1,23
1,30
1,23
1,41
1,54
1,36
1,75
1,08

N
127
127
127
127
127
127
127
127
127
127
127
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ANEXO A — Instrumento de coleta de dados

Vocé esta convidado a participar da minha pesgdésanestrado em Administracdo na UNISINOS. Essa
pesquisa € sobre o relacionamento da sua empresas®ancos. Para responder o questionario veegae
cerca de 10 minutos. Sua participacéo neste estawdonpletamente voluntaria. N&o héa riscos assosiadzste
projeto. Ndo ha necessidade de identificacdo. Bagmostas serdo estritamente confidenciais e assdatao
comunicados de forma agregada. Se vocé tiver deivalaqualquer momento sobre a pesquisa ou 0s
procedimentos, vocé pode entrar em contato com idlélentges, fone: 51 84644413 ou pelo e-mail

alexiahen@yahoo.com.br. Sua participacédo é muipmitante!

Qual o principal ramo de atuacdo da empresa:

1. inddstria
2. comércio
3. Servigos

Ha quanto tempo sua empresa atua no mercado?
Menos de 01 ano

1-2anos

3 -5anos

6 — 10 anos

11 -19 anos

+ 20 anos

o g wDh P

Quantos funcionarios sua empresa emprega de fareta?l

1. até 19

2 20-99

3. 100 — 499

4 acima de 500

Qual a faixa de faturamento anual de sua empresa?
1. menos de R$ 2.400 mil

2.400 a 5.000 mil

5.000 a 10.000 mil

10.000 a 30.000 mil

Mais de 30.000 mil

ok N



Qual é o principal Banco de relacionamento da esa¢Indique apenas um)

N o g bk~ w N PR

Banco do Brasil

Banrisul

Bradesco

Caixa Econdmica Federal
Ita( / Unibanco
Santander/ Real

Other

Héa quanto tempo sua empresa é cliente do prinBigato?

1.

SR S

menos de 1 ano
de 1 a 3 anos
de 4 a 6 anos
de 7 a9 anos

10 anos ou mais

Qual(is) o tipo(s) de crédito que sua empresaryramu do principal banco?

1.

2
3.
4

crédito de longo prazo para investimentos fixos
crédito de longo prazo para investimento misto (capital de giro)
crédito de curto prazo para capital de giro

néo contratou nenhum tipo de crédito

94

Sua empresa usa ou tem usado quaisquer dos ssgcémtais eletrdnicos nas operagbes / transacdesoco

principal banco?

1.

2
3.
4

banco por telefone
banco pela internet
programa do Banco instalado no computador

nao usa nenhuma dessas formas

Na sua opiniéo,

1 - Nadé2 3 4 5 6

importante

10 - Muito

Importante

Usar esses canais eletronicos
operacdes / transacdes cor

principal Banco é:

J

torna o

gerente

Usar esses canais eletrén

relacionamento com o D I:I |:I I:I I:I D

J




O principal Banco definiu um(a) gerente de contapdender a sua empresa?

1. Sim
2. Nao

Na sua opinido:

95

1-
Muito
Baixa

10 -
Muito
elevada

Qual a probabilidade de 9
empresa trocar de banco se d@ D
gerente de relacionamento
trabalhar em outro banco?

3

3

3

Considerando o relacionamento da empresa com ciglrBanco:

1-
Nada
préximg

2

3

4

10 -
Extrema
mente
préxima

Qual o nivel de proximidade d
sua empresa tem com o princ |:I
banco

3

3

3

3

Qual o nivel de proximidade d
sua empresa deseja ter cor D
Principal banco?

3

3

3

3

3

3

Avalie os itens nos quadros a seguir e assinalerespista a cada um deles, de acordo com a atassidi:

Pensando sobre o relacionamento da sua empresa pontipal banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concorddg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmente

17

O principal banco tem um amplo leque
produtos.

J

O principal banco tem pessoal amigo.

O principal banco tem agéncias de 1
acesso.

O principal banco tem atmosfera agrad
(ambiente, design e pessoas).

O principal banco tem promocdes atrati

O principal banco presta um excelg
servico.

O principal banco tem um atrat
programa de relacionamento (descont

tarifas, cartdo de fidelidade etc).

I T T Ty Ny B oy

Lo\ o 0jd|

Lo\ o 0jd|

I I A Oy By

I T Ty Ny B oy

I T Ty Ny B oy

Lol o0 d|




Pensando a respeito do crédito para sua empresa

96

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concorddg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalment¢

O principal banco tem linha de cre
adequada a necessidade de sua empre

3

O principal banco tem linha de crédito ¢
flexibilidade no prazo de pagamento.

O principal banco tem limite de créd
aprovado para a minha empresa.

O limite de crédito aprovado atende
necessidades da minha empresa.

I Wi W

Lo o

Lo o

3
3
J

I Wi W

I Wi W

Lo o

Pensando a respeito dos contatos / interacbesigueEngpresa tem com o principal banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concordg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmentg

Preferimos fazer a maioria das operal
bancéarias através de canais eletrénic
internet, caixas automaticos, telefone).

3

3

3

J

J

J

3

Fazemos uso de canais eletrénicos (int
banking, PC banking, telephone banking

3

3

3

3

3

3

3

Fazemos todo o relacionamento bancar
empresa na agéncia, pois preferi

contato pessoal.

3

3

3

3

3

3

17

17

Pensando a respeito dos custos dos produtos ¢a@eild principal banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concordg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmentg

17

O custo das tarifas do principal bang
apropriado.

J

O custo do pacote mensal de tarifag
principal banco é apropriado.

Os encargos financeiros para emprést
no principal banco sédo apropriados.

Os encargos financeiros p
financiamentos no principal banco
apropriados.

Perco muito tempo negociando con
principal banco, quando solicito crédito.

oo d oo

N W E R N

N W E R N

R Wi Wiy

oo d oo

oo d oo

N W E N
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O esforco que fago para obter créditqg
principal banco é elevado.

Pensando a respeito do (a) gerente que atenddadmaua empresa no principal banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concordg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmentg

17

Ele(a) tem disponibilidade para nos ater|

J

O(a) gerente é flexivel em atender
necessidades da minha empresa

O(a) gerente comunicge com minh
empresa (telefone, e-mail, visita)

O(a) gerente de entende as necess|
financeiras da minha empresa.

O(a) gerente é rapido(a) em responde
pedidos da minha empresa

O(a) gerente de tem habilidade em cun
as promessas feitas.

Tenho a amizade do(a) gerente.

I N O WO IO Oy Iy

Lol 00 d|

Lol 00 d|

I T T Ny By

I N O WOy IO Oy Iy

I N O WOy IO Oy Iy

Lol 00 d|

Pensando a respeito do valor que sua empresai awifpuincipal banco vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concorddg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalment¢

17

Esse banco é parceiro da empresa.

J

O principal banco oferece um bom lequ
produtos para a minha empresa.

O principal banco entende o negdcio
minha empresa.

N Ny

No geral, o valor desse banco para m
empresa é muito alto.

3

Lo d|

Lo d|

3
J
J

I W W

I W W

Lo d|

Pensando a respeito do principal banco, vocé diria:

| Discordo| Discordo| Discordo]

N&o |Concordd Concordd Concordd
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totalments

muito

pouco

concordo
nem
discordo

pouco

muito

17

totalmente

A escolha de ser cliente desse banc
sensata

J

Estanos encantados (as) com o servig
principal banco.

De forma geral, estamos satisfeitos
com o principal banco.

Penso que fizemos a coisa certa qu
decidimos ser cliente do principal banco

oo oo

Lo d|

Lo d|

3
J
J

I W W

I W W

Lo d|

Pensando a respeito da sua confian¢a no principaldy vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concorddg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmente

17

De forma geral, tenho confianca
principal banco.

3

3

3

J

J

J

3

Quando o principal banco sugere qu
compre um novo produto é porque € me
para a situacdo da minha empresa.

3

3

3

J

J

J

3

O principal banco me trata de for
honesta em toda a transacéao.

3

3

3

3

3

3

3

Pensando a respeito do relacionamento de sua eargaeso principal banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concorddg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmente

17

O relacionamento com o principal bang
uma parceria.

J

Eu me sinto como “parte da fami
quando estou em uma agéncia do prin
banco.

3

Eu me sentiria feliz se minha empi
pudesse continuar com o principal bg
por bastante tempo.

[ Wiy .

LD

LD

3

Desejo manter o relacionamento cor
principal banco.

3

3

3

3

3
J
J
J

oo oo

Lo oo

Pensando a respeito das inten¢des futuras de qurasentom o principal banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo

Concordd
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmente

17
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nem
discordo

'Vamos manter a conta no principal bang

3

Vamos recomendar o principal banc
amigos e familiares

Vamos aumentar a concentragdo
recursos no principal banco.

'Vamos falar bem do principal banco par
pessoas.

Vamos continuar fazendo negécios co
principal banco.

'Vamos considerar o principal banco qug
tivermos que adquirir um produto

servico financeiro novo.

O oo oo

oo 0| dd

oo 0| dd

oo oo

O oo o o

O oo o o

oo 0| dd

Pensando nas possiveis implicacdes de sua empuoesa de banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concordg
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmente

17

Considerando todas as coisas, perderi
muito tempo se mudassemos de banco.

3

3

3

3

3

3

3

Perderiamos um relacionamento amig
se mudarmos de banco.

3

3

3

3

3

3

3

Se mudarmos de banco, ha o risco
outro banco ndo ser tdo bom quanto o

principal banco.

3

3

3

J

Pensando por que sua empresa continua clientardopal banco, vocé diria:

Discordo
totalments

Discordo
muito

Discordo
pouco

Nao
concordo
nem
discordo

Concordd
pouco

Concordd
muito

Concorddg
totalmente

17

Se nossa relacdo com esse banco terr
sera muito dificil substitui-lo.

3

3

3

3

3

3

3

Estamos dependentes do principal banc

3

3

3

3

3

3

3
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Substituir o principal banco teria mui
custos para nés

L

L

L

Nao nos resta alternativa a ndo ser trab)
com o principal banco.




