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RESUMO

O objetivo deste estudo foi desenvolver uma eguala identificar e classificar os atributos maikraados
pelos clientes no relacionamento com bancos dgovafié caréncia de estudos sobre a percepc¢ao deque
considerem variaveis como setores da economia, es#gm de consumidores ou regides geograficas,
possibilitando maior precisdo nas estratégias @amguistar, de forma duradoura, a preferéncia dsuwoo do
cliente, focando seus negdcios atuais e futurometodologia utilizada reuniu procedimentos sugerigor
diversos autores que sao referéncias na area, sfaseéno processo de triangulagdo, em que a alwrdag
qualitativa funciona como suporte consistente @aralises quantitativas. A escala passou por proseis
purificacéo, diversos testes qualitativos e quativits, apresentando confiabilidade e validadereSaltados
indicaram que escalas especificas sédo mais efiparasexplicar fendbmenos de marketing relacionadeslor
para o cliente, bem como a relevancia da metodolotiizada para novas pesquisas nesse campo upsst
Contudo sado recomendaveis novos estudos empigcapnfirmar a validade da escala proposta.

Palavras-chave marketing de servigos; valor para o cliente; cortggmento do consumidor; escala; bancos de
varejo.

ABSTRACT

The aim of this study is to develop a scale in otdddentify and classify the most valued attrézibf retail
banks by their customers. There is a shortageudie about customer value that take into accoanables
such as economic sectors, customer segments oragbdig regions, thereby allowing greater precisom
developing strategies to conquer customer loyaltpresent and future transactions. The methodciqpjied
relies on solid conceptual and theoretical thinkdng gathered procedures recommended by recogaigiedrs,
including the triangulation process, which emphesithe qualitative approach as a support for qasing
analysis. Purification processes and several @ikt and quantitative tests provide reliabilitydavalidity to
the scale. The results also show that specificescate more precise when it comes to explainingetiag
phenomena related to customer value in additidhéaelevance of the methodology for further stsidiethat
field. This notwithstanding, further studies areammended in order to confirm the validity of thegosed
scale.

Key words: service marketing; customer value; customer behascale, retail banking.
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INTRODUGAO

Na evolucéo das relagdes mercadologicas constatques além de atrair, € necessario conquistar a
lealdade do cliente, fator determinante para ossucdos fornecedores de bens e servigos. Reichheld
(1996) detectou que empresas que conseguiam apagimares elevados de lealdade e retencdo de
clientes obtinham lucros mais expressivos e cargiss, além de crescimento mais rapido. A partir
dessa constatacdo, desenvolveu estratégias organaia para aumentar a lealdade dos clientes, cuja
operacionalizacdo se baseia no provimento ao eligie beneficios que ele percebe como
significativos e vantajosos, considerando, até measnofertas dos concorrentes. Ao entender como
relevantes esses diferenciais, o cliente se tealaalempresa, retribuindo com a repeticdo de csnpr
em longo prazo. Acrescenta esse autor que, quamdocompanhia entrega, consistentemente, um
valor superior ao cliente, conquista a sua lealdadé aumentada a sua participacdo de mercado e a
lucratividade, enquanto cai o custo de aquisicioal®s consumidores e da prestacdo de servicos.
Nesse sentido, cresce a importancia de se saher @sgpessoas percebem como valioso, a fim de que
uma empresa possa ir além da aquisicdo e da reteocéliente, tendo em vista o incremento das
relagbes negociais e mensuragdo do seu retornocéima atual e futuro. Esse quadro pode ser
observado no mercado bancéario de varejo, ondet&dsan concorréncia e os produtos e servigos sao
semelhantes (Federacéo Brasileira de Bancos [FEBR)\B008).

A estrutura de valor para o cliente tem justament@alidade de apontar quais atributos sédo mais
relevantes para cada tipo de cliente, possibildantbrmulagéo de estratégias de sucesso e caistrug
de uma base de informag8es necessarias para seapmjvalor financeiro do cliente durante a sua
vida util de consumo eustomer lifetime valupgCLV] (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2001). Além disso,
pelo fato de a estrutura de valor para o clientebtan permitir avaliacdes individualizadas e por
segmentos de clientes, demonstra ser um instrumiéhéms bancos de varejo, por possibilitar ganhos
de escala sem perder foco, em funcdo da ampla e¥sidivada base de clientes que possuem
(FEBRABAN, 2008).

Apesar da sua importancia e abrangéncia, esseténanrecente que ainda carece de pesquisas que
considerem os fatores que influenciam os divergmss tde clientes em diferentes contextos. H&
indicadores de que modelos e escalas que vém sks#gmvolvidos revelam ser incompletos, nao
contemplando todas as dimensdes que identificarareepcéo de valor pelo cliente, com escopo
muito abrangente e, desse modo, imprecisos parapenacionalizacdo do CLV, como se verifica em
Rustet al. (2001) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Atli$80, ndo vem sendo testada, de
forma suficiente, a sua aplicabilidade e precisfitof a diversos setores e publicos-alvos, como
bancos de varejo e seus diversos segmentos déeclembora haja amplo reconhecimento da sua
utilidade para as organizagfes (Blattberg & Thor@@81; Kotler, 2001; Reinartz & Kumar, 2003;
Rustet al, 2001).

Os bancos tém sido pioneiros na adocao de estaatggra conhecer melhor o cliente por meio dos
seus padrbes de comportamento de consumo e deigidlde valor para, com isso, criar situacoes
propicias para incrementar negdcios. Apesar der gt avancado bastante nesse campo, os bancos de
varejo no Brasil ainda estdo numa fase inicial stalelecimento de formas de relacionamento com
clientes, estruturadas principalmente em modelosedgnentacdo que se baseiam em parametros
diversos, podendo variar de formas mais simplesocoiveis de renda, até outras mais sofisticadas,
como a comportamental, que indicam habitos e ps@merde consumo. Contudo esse setor €
reconhecido como um dos mais avangados, em tereméscd no cliente e de adogéo de estratégias
para estabelecer relagbes duradouras de consumo.

Assim, o objetivo desta pesquisa foi desenvolvea @stala para identificar e mensurar o nivel de
importancia de atributos de valor para o clienteseimr bancario brasileiro de varejo, com vistas a
aprimorar e ampliar a prestacéo de servicos acs dmntes, com a contrapartida de uma relacéo
negocial duradoura e rentdvel. Nesse sentido, beseaima metodologia robusta, em termos de
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processos e testes qualitativos e quantitativasguatia ndo s6 ao presente estudo como a outros com
necessidades semelhantes.

O CONCEITO DE VALOR

O customer valuecuja tradugdo mais usual para a lingua portugeesalor para o cliente, é
entendido por Kotler (2000) e Rust al (2001)como a percepgao do cliente quanto ao resultado
obtido na compra e uso de um produto ou servicpanapectiva de uma relagdo custo-beneficio.
Customer equity- valor do cliente, por sua vez, é uma expressébada por Blattberg e Deighton
(1996), ao proporem um modelo cuja base de sucésaoatracdo e manutencdo dos clientes
considerados mais valiosos. Representa o valoemediquido [VPL] das receitas proporcionadas
por um cliente, apurado com base na estimativeotd tlos seus valores de compra de produtos e
servicos, ao longo de toda a sua vida Util de coosmuma mesma empresa, 0 que pode ser
representado por um fluxo de caixa liquido desatimtaom base em margens de contribuigcdo, tendo
uma conotagdo de importancia financeira do clipate uma empresa (Blattberg & Thomas, 2001;
Rustet al, 2001). Além dccustomer valuee docustomer equityum terceiro conceito se apresenta
nesse contexto de marketingcustomer lifetime valugCLV] ou valor do cliente por toda a vida ou —
gue para Ruset al (2001) representa a operacionalizacdo matemdticaonceito de valor do
customer equity

Ja a estrutura do valor para o cliente, um ternamaerpor Ruskt al (2001), tem como fungéo
refletir aquilo que o cliente entende, no momemsente, como valioso para o inicio e manutengéo
de um relacionamento leal e duradouro com uma @@gdo, o que propicia um gerenciamento eficaz
no sentido de incrementar o valor do cliente, moder da sua vida Gtil de consumo. De acordo com
essa perspectiva, a empresa passa a focar ndone@@sos atuais com o cliente como também os
futuros, adotando acdes no presente que levem eetonmo consistente no longo prazo — principio
para a apuracéo do CLV. Dessa forma, a identifcaciquada dos aspectos que cada cliente valoriza
em uma empresa, ou seja, a estrutura de valoroparante é uma etapa necessaria para uma gestdo
estratégica eficaz, a fim de ampliar o valor fir@r@representado por um relacionamento negocial de
longo prazo, conforme a Figura 1.

Figura 1: Da Estrutura de Valor para o Cliente a E¢rutura de Valor do Cliente

. ACOES

PERCERCRO DE I::> ESTRATEGICAS

CLIENTE ESTRUTURA DE PARA A ENTREGA

VALOR PARAO DE VALOR
CLIENTE
APURACAO DO
VALOR VIABILIZAGAO

FINANCEIRO DO ESTRL [ ORADE DA MENSURAGAO

CLIENTE DO CLIENTE DE VARIAVEIS

(CLV)

Fonte: elaborada pelo autor.

E nesse contexto que se situa o foco deste tralmalhsiderando que a eficacia do processo depende
do conhecimento prévio de como as organizagfese meso, bancos de varejo, devem atuar no
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sentido de satisfazer aos interesses da sua Eieb& acordo com esse raciocinio, o valor do tdien
seria de pouca utilidade, diante da auséncia denmafcdes a respeito da probabilidade de o cliente
continuar a consumir os produtos e servicos dobseico; ou até que ponto ele é leal, isto é, até
guando ele esta disposto a comprar, com exclusigjdae determinado banco. Ao adotar a
perspectiva da estrutura de valor para o clientea @mpresa assume efetivamente a posigcédo e a
postura de um fornecedor de produtos e servigcosbgeea conhecer o que o mercado consumidor
deseja, para que com ele estabeleca uma rela¢éaldigde e com baixo risco de mudanga de marca.

BASE TEORICA DA PERCEPGAO DE VALOR

Um dos primeiros pesquisadores a procurar sistearatb conceito de valor no escopo da
mercadologia foi Kotler (1972), quando, com vistagslesenvolver, de forma mais rigorosa, um
conceito genérico de marketing e reforcar as bdsesrocas sociais, apresentou quatro axiomas, com
0s respectivos corolarios, destacando-se o quelés (Tabela 1):

Tabela 1: O Quarto Axioma do Marketing

Axioma 4 Marketing é a tentativa de produzir a respostajaéaepor meio da criacdo e oferta de
valores para o mercado.

Corolario 4.1 O mercador assume que a resposteedtado sera voluntaria.

Corolario 4.2 A atividade essencial do mercado &iacdo e oferta de valor. O valor é definido
subjetivamente sob o ponto de vista do mercado.

Corolario 4.3 O mercador cria e oferece valor, gpalmente por meio da configuracao, valorizacéo,
simbolizagdo e facilitacdo [Configuracdo é o ato fdematar o objeto social. A
valorizacdo diz respeito ao estabelecimento dawsd®rde troca relativos ao objeto.
Simbolizacdo é associacdo de significados sobrebjetoo Facilitagdo consiste na
alteracdo da acessibilidade ao objeto].

Corolario 4.4  “Marketing efetivo” significa as editas do mercador que sao calculadas para produzir a
resposta desejada no mercado. “Marketing eficienigriifica a escolha das agbes do
mercador de menor custo que irdo produzir a respiestejada.

Fonte: Kotler (1972, pp. 49-50).

A literatura de marketing aponta diversos conssrutimculados a valor, como antecedentes ou
consequentes: preco, conveniéncia, qualidade, maleaionamento, retengéo, confianca, satisfacéo,
lealdade. Alguns estudos adotam uma perspectiviatinal em torno do conceito de valor para o
cliente, buscando mapear as camadas abstraciargicentes a esse construto. Dois modelos vém
recebendo maior atencdo na comunidade académicalelés é o de valor do cliente, de Reisal
(2001), segundo o qual o consumidor € atraido (#lovalor da marca — conjunto de percepgdes
simbdlicas formadas em sua mente; (2) valor dorvali@atores que ele consegue, de alguma forma,
mensurar e tangibilizar em termos econdmicos; eo(3plor de retencdo, que € a concessao de
compensacdes ao cliente por sua lealdade a empfesautro € o modelo SERVQUAL, de
Parasuramaet al (1985, 1988), que se vale de escala especific gpaliacdo de qualidade em
Servicos.

O SERVQUAL vem inspirando diversos estudos em todmundo, desde a sua divulgagao.
Entretanto também vem suscitando discussfes tedeicaperacionais e sendo motivo de criticas,
principalmente por aspectos metodoldgicos, comadest para Babakus e Boller (1992); Bahia e
Nantel (2000); Buttle (1996); Carman (1990); Le¢li893). Um reparo comum a esses autores sobre
0 SERVQUAL diz respeito & dimensionalidade da ss@ala, cujos subconstrutos sdo considerados
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insuficientes para abranger o composto de marketirg peculiaridades dos diversos setores de
servigos diante dos diferentes tipos de consunsde@mnbientes fisicos.

O modelo baseado no conceito destomer equityde Rustet al (2001) retne varias dimensdes
existentes na literatura sobre valor. Entretantsdibservacdes podem ser feitas quanto a empecilhos
para que ele possa atingir o seu proposito, qaécaélar o valor presente liquido (VPL) do clientga
uma organizagdo, considerando uma relacdo duradieireonsumo: (1) a caréncia de variaveis
relevantes para explicar determinado construté engsmo a auséncia de construtos, o que pode levar
a resultados imprecisos quanto a alguns mercadwsio co de bancos de varejo; e (2) a
operacionalizacdo na identificacdo dos indicadoeesonstrutos considerados como 0s mais
importantes para o cliente, de forma segmentadadividualizada.

Dessa forma, esses dois modelos podem ser Utdisremos de orientagdo tedrica e mercadologica;
mas, como foi exposto, fica evidente que ndo s&ramente adequados para identificar os atributos
de valor para clientes de bancos de varejo, pahmipnte pela falta de validade da sua escala para o
estudo em foco. A identificagdo dos indicadoresespectivas dimensdes estda no amago da
operacionalizacdo, que permite umodus operandide ser replicado por outros pesquisadores
(Kerlinger, 1979; Maxwell, 1996). Acrescente-se tmie estudos foram desenvolvidos e testados em
contextos diferentes do brasileiro e, de acordo eoabordagem fenomenoldgica, especificidades
locais devem ser consideradas, pois delas podemgiensebconstrutos diferentes, revelando uma
situacgéo distinta da que poderia ser verificadanpgio da sele¢édo de indicadores das dimensdes aqui
descritas. Portanto, a partir do conceito de fofmaga estrutura de valor para o cliente, tendo o
SERVQUAL como modelo comparativo e os construt@ntificados na literatura como referéncia
tedrica, foi desenvolvida uma escala propria, &edd aos pressupostos de qualidade psicométrica:
unidimensionalidade, confiabilidade, validade enmas, para aplicagdo junto a diferentes amostras
(Bruner, 2003; Spector, 1992), e adequada a rel@ibeasileira.

METODOLOGIA

O desenvolvimento de uma escala especifica, deaf@monferir maior precisdo aos resultados,
encontra amparo em Bruner (2003) que, de formaeafpanente paradoxal, condena a proliferacédo de
escalas sob o argumento de que muitas delas levanesmas conclusdes, quando sdo utilizadas em
pesquisas empiricas, gerando desperdicio de recuksesséncia da sua critica repousa na falta de
explicacdo pelos pesquisadores das razdes panavdeszem nova escala nos dias atuais, em que o
acesso as informagdes cientificas se tornou badtgilitado com o advento da Internet.

Contudo ressalta que essa deciséo é cabivel, gudodwouver escala disponivel ou, quando existir,
seja inadequada de alguma forma, seja pela faltzali#ade aparente ou especificidades do novo
estudo, como é o presente caso, como foi expodéan Alisso, o escopo do trabalho perpassa,
necessariamente, pela reunido de métodos que igrapiama metodologia robusta para o
desenvolvimento de escalas com maior validade atilidade.

O desenvolvimento da escala teve como suportecte@utores considerados referéncias na area
(Churchill, 1979; Jacoby, 1978; Mathieson, 1988xidell, 1996; Miles & Huberman, 1994; Selltiz,
Wrightsman, & Cook, 1987; Spector, 1988, 1992). iDe\As caracteristicas da situagcdo-problema, a
triangulacao teve papel relevante no estudo, entiyeesas técnicas e testes qualitativos precederam
a fase de andlises quantitativas. A aplicacdo dersbs testes também foi relevante; os de carater
qualitativo aplicados na validacdo da escala, aseimo as providéncias adotadas, estdo descritos na
Tabela 2.
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Tabela 2: Testes Qualitativos de Validade

Teste Descri¢ao Providéncias adotadas
Abordagenmmodus Método de investigagdo e descricéo de eventos| Relatdrio sucinto de todos os
operandi assemelhado a uma listagem dos principais pagqusssos da pesquisa.

de um processo e das ameacas a validacao.

Busca por evidéncias
discrepantes e casos
negativos

Identificacéo e andlise de dados e casos que pd
tornar falsa uma possivel concluséo.

$asca de detalhamento de
depoimentos e na andlise de
questiondrios preenchidos.

Triangulacao

Coleta de informacdes de varias famesneio de
diversos métodos.

Grupos de foco, entrevistas
pessoais, painéis de
especialistadeedbacks.

Feedback Solicitacao da opinido de outras pessoas para | Junto a clientes de bancos e
identificar ameacas a validade, os vieses do prdmspecialistas académicos e de
pesquisador e as imperfei¢cdes na logica, métoddsamcos.
técnicas da pesquisa.

Dados ‘ricos’ Transcricéo literal de entrevistag,\wz de simplesTodas as entrevistas foram

notas, cujo detalhamento proporcione um quadr
real do evento que esta ocorrendo.

dranscritas pelos proprios
pesquisadores.

Quase-estatisticas

Referem-se ao uso de resuftad@gicos simpleg
gue podem ser prontamente deduzidos dos dad

5 Incluidas no relatério de
qeesquisa.

Comparagéo

Confronto dos resultados obtidos emedifes
situacdes ou segmentos do publico pesquisado
fim de detectar dados divergentes ou que ratifiq
o0s resultados.

Comparacéo a partir dos
depoimentos dos diferentes
usagmentos de clientes.

Validade de face ou de¢
conteudo

Avalia¢8es subjetivas, porém sistematicas do ni

VEtEs painéis de especialistas

de exatiddo com que o contelido da escala é capamm: (1°) trés professores

de fazer a medigédo pretendida. A avaliagcao pod
feita pelo pesquisador ou por outras pessoas, p
meio de painéis com especialistas.

edeeitores; (2°) cinco
pmestrandos; (3°) seis
especialistas de bancos.

Pré-teste dos
guestionarios

Busca identificar e eliminar problemas potenciai
devendo ser feito, preferencialmente, por meio ¢
entrevistas pessoais.

sDois pré-testes: (1°) 20
lguestionarios; (2°) 21
guestiondrios; com obtencao
defeedbackem 31 casos.

Member check

Submissao do instrumento a especialistas
académicos e de mercado para coletfeeidbacks
e submissao dessas andlises a todos eles,
preservando o anonimato, de forma a confirmar

Questionario submetido a
duas doutorandas e trés
mestrandos com intervalo de
olwas semanas.

alterar as avaliagdes do pesquisador.

Fonte: compilado pelo autor.

De acordo com Churchill (1979), o processo de degeimento de uma escala se desenvolve em

oito etapas.

Primeira Etapa: Identificar o Dominio Especifico do Construto

Nesta etapa, 0 objetivo é conceitualizar o corsteutdimensionar o seu dominio, buscando-se
razfes e evidéncias para justificar a necessidadeoda escala de mensuragéo (Bruner, 2003). Por
meio da analise de modelos e escalas disponiveiitenatura, chegou-se a conclusdo quanto a
necessidade de um instrumento capaz de identdios@nsdes de valor e seus indicadores, bem como
o nivel relativo de importancia de cada um deles,parte de clientes de bancos de varejo no Brasil,

por segmento.
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Segunda Etapa: Gerar uma Amostra de Itens

Esta etapa, de carater exploratorio, destina-serar gens que expliguem o dominio do construto
especificado. Foi realizada ampla pesquisa bibdifica, seguida de entrevistas por meio de
minigrupos de foco — forma mais adequada, quandassunto exige investigacdo extensa e
aprofundada (Malhotra, 2001). Buscou-se uma amosprasentativa dos clientes de bancos de varejo
no Brasil — arcabougo amostral. Devido a elevadantigade de componentes desse contingente,
buscou-se selecionar depoentes de forma ndo pliskialj por conveniéncia, reunindo pessoas com
diferentes niveis de renda, sendo este geralmemieneiro e principal critério de segmentacao
utilizado pelos bancos. Além disso, foram aplicachitgrios de selecdo, como idade, género, estado
civil, escolaridade e ocupagdo. O limitador pargumntidade de entrevistas seria quando 0s
depoimentos se tornassem repetitivos. Dessa fdonzam reunidas 38 pessoas em oito minigrupos de
foco heterogéneo, conforme aplicado por Corfmar®g)l9a quantidade de componentes de cada
grupo variou de quatro a seis. Nas entrevistagjumdas pelo pesquisador, com tempo aproximado
de uma hora cada, a pergunta inicial para cadamdspte referiu-se aos fatores que ele considerava
como 0s mais importantes no momento atual da sils pdéra que um banco fosse considem@do
banco ideal de forma que a ele se mantivesse leal, em pérgpete longo prazo. Também foram
exploradas dimensdes identificadas na literatueads a maioria dos depoimentos baseada em
incidentes criticos, o que conferiu maior confiakitie aos relatos. Apds cada sesséo de minigrupo de
foco, as declara¢des foram transcritas e analispdasneio de andlises de conteldo e semantica,
sendo identificadas 117 variaveis. Em seguida, Mor@romovidas novas analises qualitativas,
feedbackgle entrevistados e de especialistas académicesharatos, analise semantica e analise de
conteudo que reduziram as variaveis a 91.

Em seguida passou-se a identificacdo dos subctwsstra partir das varidveis remanescentes,
valendo-se das categorizagdes contidas em Parasuearal (1988). Além disso, ap0s um processo
demember check rodadas dieedbacksom respondentes e especialistas académicosandesbde
varejo, chegou-se a um numero final de 82 variavaggupadas em 10 subconstrutos assim
identificados: comunicagdo, imagem da marca, cbitifiade, custo-beneficio, conveniéncia,
prontiddo da resposta, personalizacdo, posturdofuaic benevoléncia e instalagdes fisicas.

Na sequéncia, foram definidos os formatos da esealdo questionario, com sucessivos
aprimoramentos até chegar ao modelo definitiva vajidade foi obtida por meio dos testes descritos
na Tabela 2. A forma da escala foi definida comdtiitam do tipo Likert, equilibrada com seis
pontos, mas ndo forgada, com inclusdo de alteengtara casos em que o respondente ndo tem
opinido formada. Quanto ao questionario, dedicoespecial aten¢édo as instrugdes iniciais pararevita
os efeitos indesejaveis provocados pelos chamadosl desirabilitye aquiescence response set
(Spector, 1992), principalmente em funcdo da stene&o — 82 itens, sendo 17 com sentido inverso.
A escala foi denominada de Valor no Varejo Banc#&nasileiro [VVBB] Matriz — por servir de
matriz para escalas destinadas a segmentos espedié clientes, como sera tratado adiante.

Terceira Etapa: Coleta de Dados

A validagdo qualitativa da escala VVBB-Matriz adeaciou a ser aplicada junto ao conjunto de
clientes de bancos de varejo. Contudo, para obtEornprecisdo nas informagdes e elaborar
estratégias empresariais com maiores chances ésssuc recomendavel desenvolver uma escala
direcionada ao segmento-alvo. Nesse escopo, & garéscala VVBB-Matriz, foi desenvolvida nova
escala, direcionada ao segmento Alta Renda, genténoemposto por clientes bancérios com renda
bruta acima de R$10 mil mensais e/ou saldo deagdles financeiras acima de R$50 mil. Esse
processo requer coleta de dados mediantsuraey com vistas a proceder a analises estatisticas. Os
dados foram coletados junto a amostra de clientesRenda de um grande banco de varejo instalado
no pais, doravante chamado de Banco. Dessa forpatiado refinamento da escala VVBB-Matriz,
buscou-se desenvolver a escala VVBB-Alta Renda.

RAC, Curitiba, v. 13, n. 2, art. 8, p. 310-327, Alun. 2009 www.anpad.org.br/rac



Jodo Carlos Neves de Paiva, Francisco Vidal Barlfusza Helena Puga Ribeiro 31¢

A escala VVBB-Matriz foi aplicada na regido metrbijama de Belo Horizonte (MG). O arcabouco
amostral, ou seja, a lista ou conjunto de instreip@ea identificar a populacdo-alvo, foi providew
pelo Banco, que realizou um levantamento da quadtidlos seus clientes que fazem parte desse
publico-alvo na referida regido. A unidade amodtiab conjunto das agéncias do Banco selecionadas
para a coleta de dados junto aos seus clientes3®agéncias identificadas foram selecionadas 16,
por proporcionarem melhores condicdes operaciopar® a coleta de dados, sem prejuizo da
distribuicdo espacial homogénea das amostras, gsté0 geograficamente localizadas em toda a
regido metropolitana de Belo Horizonte (MG). Corseas 16 dependéncias concentram a maior parte
dos clientes componentes do publico-alvo, elevoaspossibilidade de encontrar o cliente no
ambiente fisico de atendimento e assim procedeoléac de dados. A amostragem foi n&o
probabilistica e por conveniéncia, sendo respomsdRiZ0 questionarios, reduzidos a 227, ap0s as
andlises qualitativas e quantitativas.

Hair, Anderson, Tatham e Black (1998) ndo recomendiaalises multivariadas com um namero de
casos inferior a cinco por variavel. No entanto cBpe(1992) considera como satisfatéria uma
qguantidade de 100 a 200 questionarios, paramelimado por diversos pesquisadores de renome, em
estudos para desenvolvimento de escalas destinaai@lisar a satisfagdo com o trabalho (Churchill,
Ford, & Walker, 1974), qualidade em servicos (Rammanet al, 1985, 1988) e orientacdo para o
cliente por parte de profissionais de vendas (8aWeitz, 1982).

Quarta Etapa: Purificacdo da Medida

Nesta etapa, inicialmente, deve ser feita a pregardos dados para as analises estatisticas por mei
de processos qualitativos e quantitativos. Em slag@i realizada uma analise fatorial exploratoria,
para detectar novos subconstrutos e respectivésver, de acordo com as percepgdes do publico-
alvo. Os resultados devem entéo ser submetidoélsesnde confiabilidade e validades convergente e
discriminante.

Identificacédo de Evidéncias Discrepantes e Casos @¥ivos

Foram detectados nove casos com auséncia de @Esgogterior a 10% dos itens e trés casos com
marcacded (Nao tenho opinido formada), acima de 15%.

Edic&o e Codificagcéo

Foram excluidos 25 casos, por ndo observagdo @os inversos, marcacfes repetidas em
seqliéncia, assinalamentos indicando displicéncieesisondente e aparente incompatibilidade entre
idade e renda.

Anélise Gréfica das Variaveis

A andlise dos histogramas das variaveis ndo perménhuma concluséo quanto a normalidade, o
que foi avaliado por meio de teste estatistico @gado, como recomendam Hagt al (1998),
descrito adiante.

Analise deMissing Values

Para Malhotra (2001), a toleréncia para os dadeergées se limita a 10% do total dos itens do
questionario, o que gerou a excluséo de trés cRaoa.os demais dados ausentes foi feita a imputacé
de um valor neutro, pela média da variavel, umrdésdos mais largamente usados por ndo afetar
outras analises estatisticas, como a correlacégu@® valor médio da varidvel permanece inalterado
(Hair et al, 1998).
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Anélise deQOutliers

Realizada por meio de analise multivariada, corivia&b da Distancia de Mahalanobi&), que é
a medida da distancia entre o ponto médio centrabdjunto formado pelas observagfes e a posi¢éo
de cada uma no espa¢o multidimensional, pelos giaubberdaded]). O resultado tem de ser
superior ao nivel de significancia de 0,001 — knmtira a indicacdo de ummtlier (Hair et al, 1998).
E interessante destacar gue esses autores sedmiaatribuir o nivel do teste, ndo indicandogpor
um valor para se comparar com o resultado da defeegquacg&o. Neste caso, utilizou-se como
referéncia o valor de 3,160, correspondente ao meswel de significancias(= 0,001) para 120,
conforme a tabela das distribuic@ede Student Portanto, considerandp = 82, para qualquer valor
abaixo de 3,232 assumiu-se a hipotese nula de&qusatrata deutlier. Como o maior valor apurado
foi 1,163, nenhum questionério foi retirado poreesstério.

A analise bivariada considera pares de variaveisngio de um grafico de dispersao,smatterplot
Com 82 variaveis, sao possiveis 3.321 combinac@esndlise de cada uma delas mostrou-se inviavel,
razdo pela qual ndo foi realizada. Na andlise uiaida foram identificadas as observacgdes cujas
meédias se afastavam mais que trés desvios-padréicedia do conjunto de dados, quando foram
encontrados varios casos algliers Entretanto, devido ao propésito do trabalho derogpercepcdes
pessoais sobre valor, toda resposta entre as ta®eV¥@E considerada aceitavel, razdo por que esse
critério ndo determinou exclusédo de informag6esn@cessaltaram Haet al (1998),“0 pesquisador
deve abster-se de classificar muitas observac@es cotliers ndo sucumbindo a tentacéo de eliminar
0S casos nao-consistentes com os remanescentesteg@uejue eles sao diferentes” (p. 66). Apesar
disso, a partir das indicagdes desse teste, fté fedva analise qualitativa dos questiondrios, que
indicou seis casos com falta de coeréncia nas sespqrincipalmente nas questdes reversas. Apos
essas andlises preparatorias, o saldo de quest®ratidos ficou sendo 227.

Anélise de Normalidade

Foi realizada por meio do calculo de valores pagatatisticaz, para a assimetria e para a curtose.
Os resultados dos testes de normalidade univareaddaram que nenhuma das varidveis segue a
distribuicdo normal. Haiet al (1998) recomendam que se tente aplicar métodasuasgformacao dos
dados para normalizar os escores, o que foi fertoneio da forma inversa (/e pela raiz quadrada,
com a aplicagdo de logaritmos, sem sucesso. Cordudemissa de normalidade dificilmente é
satisfeita em estudos na &rea de ciéncias sadidiason e Wichern (1998), assim como West, Finch e
Curran (1995) reconheceram a dificuldade de ohtemundo real, dados que se comportem de forma
a seguir rigorosamente uma distribuicdo normal. kBiee Churchill (1984), diante da mesma
situacdo, ao desenvolverem uma escala, deram gmiatitle as analises, recomendando, porém,
cautela quanto aos resultados. Refor¢cando quecsfoematematica ndo deve ser um impeditivo para
0s estudos sobre o mundo da observacéo, Guilf&&d (3. 6) afirmou:

A antiga idéia dos gregos de que o mundo funciomaarbase matematica é incorreta. Matematica é
uma invencdo do homem, ndo uma descoberta. ..atdéraza nunca é explicada exatamente por
qualguer modelo matematico. Todas as descricdesagémas aproximacoes, algumas melhores,
outras piores.

Anélise de Linearidade

Foi realizada com a avaliagdo da significAncia deficiente de correlagdo produto-momento de
Pearsonr) para as variaveis de um mesmo construto. Qualgaler diferente de zero e sendo
significativo confirma a existéncia de uma corrétadinear. As correlagfes entre cada item com o
total dos subconstrutos também sado indicadoresstabile relevantes para o desenvolvimento de
escalas (Gerbing & Anderson, 1988; Nunnally & Begims 1994). Os resultados indicaram falta de
correlacéo significativa no nivel de 1% entre diesrvariaveis, indicando a necessidade de proaeder
uma analise fatorial exploratoria (AFE), para deteos construtos subjacentes as percepcdes dos
respondentes, em publico de Alta Renda.
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Anélise de Confiabilidade

Foi feita por meio de teste-reteste e apuracadfdada Cronbach para cada subconstruto. Apesar
das controvérsias tedricas sobre a confiabilidadetas$te-reteste, em funcdo da memoria dos
respondentes (Churchill, 1979; Guilford, 1959; Mdth, 2001), procedeu-se a esse tipo de teste junto
a um publico formado por 15 clientes de bancosadejo, aos quais foi submetido o questionario de
pesquisa, com intervalo de tempo entre o testereteste em torno de 30 dias; a comparagao das
médias ndo indicou diferencas significativas emoar estatisticos em 89% dos itens. Em seguida foi
realizado o teste de confiabilidade interna, poiom#o calculo do alfa de Cronbach, de cada
subconstruto da escala VVBB-Matriz, com exclusd@te/aridveis que contribuiam para a redugéo
da consisténcia interna. Quatro subconstrutos eqia@zmm alfas abaixo de 0,6 e dois acima de 0,7.
Malhotra (2001) admite alfas a partir de 0,6, entu#lairet al. (1998) sé concordam com escores
abaixo de 0,7 em pesquisas exploratérias, como raeepte caso. Cumpre considerar que 0s
subconstrutos iniciais foram definidos a partirddelos coletados no mundo real, analisados por meio
de técnicas qualitativas e referendadas por edigemsaacadémicos. Além disso, a amostra da escala
VVBB-Matriz foi composta por um contingente maispdonde perfis de cliente e depois aplicada a
um segmento especifico. Em situa¢cdes como essdyukahe até esperada a emergéncia de construtos
gue representem a percepcao de valor desse plblice se coaduna com os propositos deste estudo.

Andlise Fatorial Exploratéria [AFE]

Inicialmente, foi necessario avaliar se a amostaaadequada para o uso de AFE, valendo-se do
calculo do indice de Kaiser-Meyer-Olkin [KMO], quedica se a correlacdo entre os pares de
variaveis pode ser explicada por outras variag@ssresultados apurados para todos os subconstrutos
se situaram entre 0,5 e 1,0, habilitando a apleatzi AFE. O outro teste € o de esfericidade de
Bartlett, que verifica em que medida ha correlagéme as variaveis; um valor com significancia
menor que 0,05 recomenda o uso da analise fatoripie foi constatado para todos os subconstrutos.

A AFE foi realizada com os dez subconstrutos dalas¢VBB-Matriz e as respectivas 61 variaveis
remanescentes. Para extracdo dos fatores, faaakdia técnica de analise de componentes principais
recomendada por Spector (1992), tendo em vistgeatiab de explorar a dimensionalidade da escala.
Além disso, é a mais indicada em situagfes de efemgBio de normalidade na distribuicdo das
variaveis (Guilford, 1959; Ruekert & Churchill, 98 Foi utilizado o método de rotacao obliqua da
matriz de fatores para torna-la mais facil de s&erpretada, em fungdo da natural ocorréncia de
variaveis com cargas significativas em mais de atorf A matriz fatorial foi interpretada por meio
das cargas fatoriais, a partir do nivel minimo negoedado por Haiet al (1998), que € de + 0,30.
Foram buscados niveis mais elevados com a metiénde a 0,50, patamar considerado praticamente
significante. Para Bagozzi (1984), + 0,50 é o pideravel. Foram feitas quatro rodadas de analises,
com a exclusdo de variaveis com cargas ambiguassim a&onsideradas aquelas com diferengas
inferiores a 0,100 nas cargas dos fatores — atérgstasse somente um fator com autovalor acima de
um por dimensao. Ao final emergiram cinco novosceubtrutos, com um total de 32 variaveis (vide
APENDICE).

Anélise de Unidimensionalidade de Construto

Optou-se pela AFE para analisar a unidimensionddigeor ser a mais usual e acessivel a este tipo
de estudo. Toda dimensdo que apresentar soment&tam com autovalor maior que um, sera
considerada unidimensional. Detectou-se que o sisbeto Empatia se revelou quadridimensional e
0 subconstuto Confiabilidade bidimensional, enquaog demais, unidimensionais. A exclusdo de
quatro variaveis que apresentaram cargas ambigulasiosiou a deficiéncia nos subconstrutos
Empatia e Confiabilidade. Foi calculado o alfa deorfbach para os novos subconstrutos.
Benevoléncia e Competéncia, com alfas 0,54, apgasen o menor namero de variaveis, trés e
quatro, respectivamente, o que pode ter afetadoresaltado. Considerando o carater exploratorio do
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estudo, esses subconstrutos ndo foram excluidos/istes a observar seu comportamento diante das
andlises de validade. Os valores dos demais alfamfa partir de 0,70.

Andlise de Validade Convergente

Para Churchill (1979), uma forma util de obter didemle convergente € por meio da matriz
multitracos-multimétodos (MMTX). Contudo esse métagl apontado por Bagozzi, Yi e Phillips
(1991) como insuficiente para disponibilizar resdtis confidveis, sugerindo a analise fatorial
confirmatéria (AFC), em que a covariancia entre comstrutos é avaliada. Dessa forma, s&o
consideradas convergentes as variaveis com canpas@es a 0,500 e valor p < 0,05 (Dunn, Seaker,
& Waller, 1994). Outra técnica é apurar, entreteas de um mesmo construto, se os resultados do
valor det sdo maiores que 1,96 — valor critico para o rdeedignificancia de 0,05 — para demonstrar
gue a carga de cada indicador no subconstrutondisigiva em termos estatisticos (Bagozzi, 1981;
Bagozziet al, 1991). Foi constatado que todas as variaveivergem dentro dos respectivos

subconstrutos, o que significa que elas se coroslam para medir a mesma coisa.
Analise de Validade Discriminante

A validade discriminante foi averiguada pelo tesgediferenca de qui-quadradgg)( comparando-
se 0s subconstrutos em pares por meio de dois asdelprimeiro com covariancia igual a um e o
segundo com covariancia livre. A validade discramite foi constatada pela redu¢do no valor da
estatistica qui-quadrado do segundo modelo eméaelaQ valor do primeiro, cuja diferenca se
mostrou superior a 3,84, assegurando que os ctosinedem coisas diferentes (Moorman & Miner,
1998).

Quinta Etapa: Desenvolvimento de Normas

As normas definem como classificar e avaliar o gdauconcordancia do respondente com a
importancia do conjunto de valores previstos nalasgue varia de acordo com a quantidade de itens
e a soma dos escores assinalados: de zero, enofdacdpcdo N, até 192 (32 variaveis x 6). Foi
efetuada uma distribuicdo de frequiéncia e estabdekos intervalos minimos e maximos para que
ndo houvesse lacunas entre as classes de escanenatas variando de zero, pior nivel de
concordancia, a dez, melhor nivel de concordancia.

Comparagdes com Explanagdo de Referéncia

Miles e Huberman (1994) afirmam que levar em canttaas formas de explicacdo para o mesmo
fendmeno “que vem sendo cuidadosamente estudadspoticamente esclarecido € um exercicio
saudavel de autodisciplina e uma forma de evitarragancia resultante de orgulho ou paix&do
excessivos” (p. 274). Portanto, apdés a definicdoesleala, foi feita uma comparacdo das suas
caracteristicas com as de outro modelo de referéee busca mensurar fendmeno semelhante —
também chamado deodelo rival — avaliando as vantagens e desvantagens. O nmexletdonado foi
0 SERVQUAL, também utilizado para esse fim por BadiNantel (2000). Os resultados apontam
diferencas favoraveis a escala desenvolvida nestel® bem como algumas semelhancas com o
SERVQUAL.
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Tabela 3: Comparativo Escala VVBB-Alta Rendaversus SERVQUAL

VVBB-Alta Renda

SERVQUAL

Maior validade de conteddo por destinar-se a um
contexto especifico de servigos — bancos de varejo
Brasil

Busca abranger todos os contextos de servigos a
partir da realidade estadunidense

Contempla a dimenséo Preco

Ignora a dimenséo Preco

Imagem da empresa desassociada da imagem do
funcionario (Empatia)

Imagem da empresa associada a imagem do
funcionario Responsivenegss

Todas as cargas fatoriais acima de 0,500

Algumgasabaixo de 0,500 (Babakus &
Boller, 1992)

Submetida a teste de Validade Discriminante

Namstiba a teste de Validade Discriminante

(Bahia & Nantel, 2000)
Itens semelhantes em dimens6es diferentes (En¥odingible$
Dimensobes semelhantes nos dois modelos: ConfiatéReliability; Competénciassurance
Fonte: compilado pelo autor a partir dos dadosesagjyisa.

CONSIDERAGOES SOBRE O ESTUDO

Implicagées Académicas e Gerenciais

A maior contribuicdo deste estudo, em termos tesrie académicos, pode ser creditada a
operacionalizagdo do construto valor para o cliergessibilitando que ele seja verificado
empiricamente em contexto particular. Como demarstiTabela 3, uma escala especifica apresenta
vantagens em relacdo ao uma j4 existente, mesmadaptacdes. A escala SERVQUAL, apesar de
amplamente utilizada em todo o mundo, foi desendalem contexto diferente. A partir deste estudo,
o posicionamento de Bruner (2003) pode ser abordadaluas perspectivas: (1) a da concordancia,
diante da sua afirmativa de que uma nova escalaéeeser justificada, e o da (2) discordancia quanto
ao combate a proliferacdo de escalas, propondouge sg¢ busque desenvolver instrumentos
especificos, em vez de se valer do recurso da agipt desde que o contexto do problema de
pesquisa o justifigue. Dessa forma, a presenteoptapacompanhada da operacionalizagdo para o
desenvolvimento de escalas proprias para identiéitrébutos valorizados pelo consumidor, de forma
segmentada, bem como para avaliar qualidade enta@®ryepresenta um avango nos campos da
pesquisa e das estratégias empresariais.

A metodologia utilizada no trabalho pode ser afdbunivel similar de importancia ao da propria
escala. A utilizagédo de preceitos de triangulag@o @ coleta de dados primarios junto ao publico-
alvo, cujos depoimentos espelham a vida real, coodpama rica variedade de testes qualitativos,
proporcionam consisténcia epistemoldgica ao estidiescricdo de todos 0s passos para consecucao
da pesquisa implica a possibilidade de que o eshéiw seja um fim em si mesmo, dada a
possibilidade de ser replicado, aprimorado e tesp@th comunidade cientifica.

Sob o aspecto gerencial, as organizagfes vém dem@dmdestudos mais precisos para buscar
atender aos interesses dos seus clientes, visargia ssatisfacdo e lealdade, tendo em vista a
lucratividade sustentavel em longo prazo. Tal reedasgle espelha a contribuicdo da estrutura de valor
para o cliente, indicando, de forma clara, que g®/em ser priorizadas pelas organizacbes na
elaboracé@o das suas estratégias mercadologicagd@larforma a base para o célculo do valor do
cliente, o que permite estimar receitas futurasnpeio do CLV, mesmo diante de um ambiente cada
vez mais competitivo.
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Por meio da estrutura de valor para o cliente, presa pode adotar medidas estratégicas capazes de
provocar maior impacto, avalid-las ao longo do tengompara-las com as dos concorrentes e ajusta-
las tempestivamente por meio da avaliagcdo dostaeesl e da continua obtencdo de informacdes
junto ao cliente sobre a sua percepgéo atual ae.\désse propoésito, a escala VVBB-Alta Renda é
um instrumento capaz de orientar o Banco — patsabfqi especialmente desenvolvida — por meio da
apuracdo de médias para variaveis e subconsthénscomo por intermédio de escores por cliente e
segmento, conforme normatizado. Contudo, diantediiéémica do mercado e alteracdes no
comportamento do consumidor, a escala VVBB-Alta dderdeve ser objeto de permanente
atualizacdo, da mesma forma que a VVBB-Matriz es quassiveis derivadas. O detalhamento da
metodologia e do semodus operandpermite que 0 processo possa ser refeito pelapigasiores,
até mesmo em outros setores que ndo o bancarareje,vcom maior agilidade, precisdo e reducéo de
despesas, além da alocagéo de investimentos nes eq® maior potencial de geracéo de resultados
positivos.

Limitagbes do Trabalho e Indicagdes de Novas Pesquisas

Os alfas de alguns construtos podem ser considelsiwos. O fato de Hagt al. (1998)admitirem
tais resultados em estudos exploratorios, ndo ezgimecessidade de novas andlises. Para tanto deve-
se selecionar uma amostra representativa do puhltaoRenda do Banco, de forma aleatéria, com
vistas a melhores resultados, em termos de colfiathe, ja que Churchill (1979) atribuiu a
amostragem a maior fonte de resultados deficieBtsse autor sugeriu, ainda, o retorno a primeira e
segunda etapas, revendo o processo, para ves#@aacorreu algo errado. Assim, o aprimoramento do
método € capaz de tornar o modelo de estruturaalte para o cliente e seus instrumentos de
mensuracgdo — as escalas — mais confiaveis e vakdpecial atencao deve ser dispensada a redagéo
dos itens para produzir sentido inverso, a vistaataplexidade do tema valor, conforme recomenda
Carman (1990). Neste estudo foi elevada a elimmaedse tipo de item nas diversas analises. Outros
aspectos a serem considerados sdo a nao satisfagii@missa de normalidade, o que recomenda
cautela quanto aos resultados, como alertam Ruek@turchill (1984) e a necessidade de novos
estudos empiricos para testar a validade da eguata, a uma amostra que possa ser considerada
estatisticamente significativa.

Finalmente, dos resultados surgem possibilidaddstdeos estudos no sentido de: (1) identificar a
cadeia nomologica dos subconstrutos que se relmia@om o construto valor para o cliente; (2)
desenvolver escalas destinadas a outros segmeotggtor bancario e empresas do mercado de
servicos; (3) elaborar estratégias para obter matorno de marketing a partir do modelo em foco; e
(4) avaliar o comportamento do consumidor em relagdefetividade da oferta de valor pelas
organizagdes, no sentido de promover lealdade duradhas relagdes de consumo.
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APENDICE: CONSTRUTOS E INDICADORES DA ESCALA VVBB-ALTA RENDA
CONSTRUTO EMPATIA - Capacidade de transmitir uma imagem favoravel ¢ Alfa de Cargas
superior da marca, criando identidade com o clientele forma que ele se sintaCronbach: | fatoriais
satisfeito, convicto e comprometido em manter o rationamento com o banco. 0,62 (\)
As pessoas fardo comentarios elogiosos, quandgesgem ao Banco Ideal. 0,683
2. O Banco ldeal saberéa quais séo as preferénciasddectiente. 0,678
3. O Banco ldeal ter funcionarios que gostam delaeioear com pessoas. 0,660
4. Os funcionéarios do Banco Ideal estarao disponpeeia ajudar a resolver até mesmo as 0578
solicitagbes mais simples do cliente. '
5. No dia do seu aniversério o cliente recebera ugagdio do gerente da sua conta no Banco I:ieae7 568
cumprimentando-o pela data. '
6. O Banco ldeal ter4 produtos e servigos adequadodifeventes tipos de clientes. 0,561
7. O gerente de conta atuara como conselheiro daelimBanco Ideal. 0,545
8. O cliente do Banco Ideal receberd tratamento semilem qualquer uma das agéncias. 0,542
9. Todas as dependéncias do Banco Ideal seguirdoraomEsdrdo de funcionamento, fazendo 0.540
dele um banco com identidade Unica. '
10. O Banco Ideal apoiara a¢des e investimentos deegge social. 0,519
11. As dependéncias (agéncias e salas de auto-ateridjrderBanco Ideal terdo aspecto visual que 0510
agrade ao cliente. '
CONSTRUTO 2: CONFIABILIDADE - Demonstrar, de forma permanente, que @
. : . S Alfa de Cargas
banco é capaz de prestar servicos e disponibilizgsrodutos que cumprem o . o
. - . X ~ T Cronbach: | fatoriais
prometido, utilizando-se de linguagem clara, inforrac8es fidedignas e 072 )
solucionando problemas com presteza e interesse. '
12. Os extratos fornecidos pelo Banco Ideal conterBrimagdes que o cliente entenda como 0676
importantes para ele. '
13. Todos os documentos referentes a transacdes c@naw Bleal terdo linguagem facilmente 0674
compreensivel pelo cliente. '
14. O Banco Ideal cumprira fielmente o que for acordaato o cliente. 0,667
15. Os funcionarios do Banco Ideal saberé&o utilizamguagem mais adequada para se comunigar 0 645
com os diferentes tipos de cliente. '
16. O Banco Ideal adotar4 uma linguagem clara, aorsemicar com o cliente. 0,639
17. O Banco Ideal comunicara previamente ao clienta mddanca que afete a movimentacgdo da 0637
sua conta corrente. '
18. As falhas do Banco Ideal serédo corrigidas tao k&jam detectadas. 0,636
19. O cliente se sentir4 protegido de danos & suaridéetp fisica nas dependéncias do Banco Ideal. 80,56
20. Todas as pessoas que precisarem dos servigos do Bal serdo atendidas com respeito. 0,551
CONSTRUTO 3: PRECO - Relagédo custo-beneficio posith para o cliente| Alfa de Cargas
motivando o incremento na aquisicdo e utilizacdo doprodutos e servicos dpCronbach: | fatoriais
banco. Alfa de Cronbach: 0,56. 0,56 (\)
21. As taxas de juros para empréstimos no Banco léeabsnferiores as dos concorrentes. 0,701
22. Os rendimentos das aplica¢fes financeiras no Baeeb serdo maiores do que nos 0.695
concorrentes. '
23. O Banco ldeal dara descontos e prémios ao cliahenpaior uso do cartdo de crédito. 0,661
24. O Banco ldeal concedera ao cliente um periodo j@sr para utilizacéo do limite do cheque 0 659
especial sem cobrancga de juros. '
25. A medida que o cliente aumentar o volume das lasmedes no Banco Ideal, a taxa de juros 0538

de empréstimos para ele sera reduzida.
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Alfa de Cargas
Cronbach: | fatoriais
0,63 ()

CONSTRUTO 4: BENEVOLENCIA - Adotar praticas que respeitem e favorecam
as preferéncias do cliente, acima dos interessesla#nco.

26. O Banco Ideal oferecera seus produtos e servitgependentemente do interesse do cliéntd 0,763

27. O Banco Ideal podera enviar todo tipo de propagaoddiente, independentemente da sua

) 0,725
vontadé. Stes
28. O cliente do Banco Ideal sera sempre orientaddizantas maquinas de auto-atendimento, 0567

mesmo guando preferir fazer transacées no Ghixa

CONSTRUTO 5: COMPETENCIA - Demonstrar que 0 banco mssui habilidades] Alfa de Cargas
recursos € Compromisso para que 0s meios que viablm as transa¢des com (pCronbach: | fatoriais
cliente funcionem e atuem de forma correta e segura 0,64 (\)

29. As maquinas de auto-atendimento do Banco Ideahpéesentardo problemas. 0,618

30. O Banco fara contato com o cliente, quando naoérosaido suficiente na sua conta para pa

gar,
um cheque ou outro tipo de débito. 0,599

31. As transacdes pela Internet com o Banco |deal@&sstaotegidas contra fraudes. 0,595

32. Os extratos emitidos pelo Banco Ideal ndo contendss. 0,593

Observagdes: (1) As variaveis em destaque téndsantierso.
Fonte: elaborado pelo autor com base nos dadossdgiga.
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