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RESUMO

Frente a crescente concorréncia global, o marketing de relacionamento, baseado na
manutencdo de clientes lucrativos, tem sido uma alternativa para diversos segmentos.
Especificamente, o marketing de relacionamento mostra-se adequado ao setor de servicos,
ja que ha possibilidade maior de interacdo direta com os clientes. Por esse motivo e também
pela inerente troca de informacbes com os clientes, varias instituicdes bancarias tém usado
estratégias de relacionamento. Pretendeu-se, neste artigo, adaptar as escalas propostas por
Morgan e Hunt (1994) para o contexto bancario brasileiro. A avaliacdo da confiabilidade
simples e composta mostrou que o instrumento desenvolvido é adequado, podendo ser
utilizado em pesquisas futuras.

ABSTRACT

In the global competition context, the relationship marketing, based on the retention of
good clients, is an alternative approach for many sectors. Specifically, it is adequate for the
service sector, since there are, at the service sector, several possibilities as a direct contact
with consumers. Also because of this feature, many banks are using relationship strategies.
In this article, the objective was to adapt the scales from Morgan e Hunt's (1994) study to
the brazilian bank context. The analysis of simple and composite reliability showed that the
instrument is good enough for being used in future research.
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INTRODUCAO: RELACIONAMENTO, UMA
ABORDAGEM ALTERNATIVA AO MARKETING
DE TRANSACOES

Apesar de o termo marketing de relacionamento
ter-se tornado conhecido a partir da publicacdo de
Berry (1983),' Parvatiyar e Sheth (2000) lembram
alguns autores que ja tinham enfatizado o aspecto
relacional do marketing, como McGarry (1950,
1951,> 1953" e 1958°) e Alderson (1965).5
Gummesson (1998) e Gronroos (2000) explicam
que, desde os anos 70, pesquisadores europeus’
vém estudando o fendémeno.

Na verdade, muitos autores, como Gronroos
(1994) e Berry (1995)8 apud Ballantyne (1999),
sustentam que o marketing de
relacionamento nasceu junto com
o comércio. Na era pré-industrial,
os artesdos vendiam diretamente

UMA VEZ QUE O FOCO
DO MARKETING DE
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fornecedor e cliente final enfraqueceu-se,
enquanto os intermedidrios ganhavam poder, por
causa da atuacdo na distribuicdo. No setor de
servicos, o laco entre provedor de servicos e cliente
final ndo se afrouxou, apesar de, principalmente
depois da Segunda Guerra Mundial, os modelos
de marketing dominantes nos mercados de bens
de consumo terem sido largamente adaptados
para empresas de servicos.

Gronroos (2000) nota que essa situacao Ndo
era de todo indesejével para a época, visto que 0s
mercados estavam em expansdo, a demanda era,
em geral, maior que a oferta e havia menos
competicdo do que a observada nos dias de hoje.
As préticas tradicionais de
marketing, surgidas por volta dos
anos 60 e denominadas 4Ps
(produto, praca, promocdo e

e RELACIONAMENTO SAO ,
o produto ao consumidor final, e preco), eram apropriadas para a
, . . AS CONSTANTES . -
tinham, assim, oportunidade de ’ época em que atrair novos
conhecer seus clientes de forma INTERAGOES. O consumidores era primordial. O

individual, mantendo um relacio-
namento proximo com 0s mes-
mos, conseguindo reté-los e
influencia-los a fazerem compras
repetidas, enfim, alimentando a
confianca estabelecida ( Parvatiyar
e Sheth, 2000 e Gronroos, 1999).

Ja na era industrial, a orientacédo
do marketing se volta claramente
para as transacoes, dado o advento
da producdo e do consumo em
massa. Nessa situacdo, o0s
profissionais de marketing se preocupam mais com
vendas e promocdes e menos com 0sS
relacionamentos. Sheth e Parvatiyar (2000, p. 130)
sustentam que “(tal orientacdo foi) acentuada pela
Crande Depressdo de 1929, quando a
superproducdo de bens no sistema aumenta a
pressao por achar € persuadir consumidores a
comprarem os produtos (Traducdo nossa).

O que se notou € que, a partir da Revolucédo
Industrial, a perspectiva de relacionamento entre

CONTATO ENTRE
FORNECEDORES E
CONSUMIDORES,
CONDICOES MUITO
FAVORAVEIS AO
DESENVOLVIMENTO
DESSE TIPO DE
ESTRATEGIA APARECEM
NO SETOR DE SERVICO.

autor acrescenta que o marketing
transacional, baseado em trocas
isoladas, ainda ¢ uma boa
estratégia para novas empresas,
dvidas por novos clientes.

Gronroos (1991) explica que,
no modelo do composto de
marketing, as transacdes ou
trocas sao os conceitos centrais.
Sem ignorar a conexao obvia
entre trocas e relacionamentos, o
autor pondera que o conceito de
trocas permaneceu estatico, de forma a considerar
somente transacoes isoladas, desconsiderando
relacionamentos mais duradouros e dindmicos
entre as partes envolvidas. Nesse caso, todas as
estratégias de marketing giram em torno do
composto de marketing e de eventuais trocas
futuras entre os envolvidos. O consumidor é uma
pessoa andnima a empresa. Como ja
mencionado, tal enfoque é conhecido por
marketing de transacao.
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Surge, entretanto, a necessidade de se enxergar
0 marketing mais como um processo do que como
uma funcdo e o foco passa a ser a construcdo e
manutencdo de relacionamentos, em vez de
transacoes isoladas (Kotler,'® 1992, apud Gronroos,
1994; Gummesson, 1998).

Uma vez que o foco do marketing de relacio-
namento sdao as constantes interacdes, o contato
entre fornecedores e consumidores, condicoes
muito favoraveis ao desenvolvimento desse tipo
de estratégia aparecem no setor de servico. As
empresas de servicos geralmente tém contato di-
reto com o consumidor final, sendo que todo tipo
de contato, seja por comerciais na televisdo, seja
através de vendedores ou mesmo de maquinas
(como caixa rapido), provoca um efeito na satis-
facdo do consumidor. A partir disso, a gestdo dos
clientes se torna um processo para as empresas,
no qual a maioria das funcoes administrativas esta
envolvida. Assim, todas as areas das empresas
tém que ser geridas com o foco no cliente, ou
seja, orientadas ao mercado, e o marketing se
torna interdepartamental e interfuncional
(Gronroos, 2000, p.15).

EM BUSCA DE UM CONCEITO

A respeito da definicdo de marketing de
relacionamento, Parvatiyar e Sheth (2000, p. 27)
observam que,

em termos conceituais, existe a necessidade
de melhorar as definicbes dos conceitos e sua
operacionalizacdo. A pesquisa conceitual se
refere a identificacdo, definicdo e mensuracdo
do construtos que sdo preditores ou medi-
das uteis de desempenho do relacionamen-
to. Vdrios académicos e pesquisadores re-
centemente enriqueceram a literatura com
conceitos e construtos relevantes, tais como
confianca, comprometimento, interde-pen-
déncig, interacbes [..] e satisfacdo mutua’.
(traducdo nossa)
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Morgan e Hunt (1994, p. 22) propdem que
‘o marketing de relacionamento se refere a todas
as atividades de marketing direcionadas a
estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais” (traducdo nossa).

Brodie et al. (1997),"" citados por Colgate e
Alexander (1998), classificam o marketing de
relacionamento em trés categorias:

a)database marketing: uso da tecnologia de
informacdo para aumentar a fidelidade e a satisfacao
do cliente e, consequientemente, os lucros;

b) marketing de interacdo: uso de elementos
do marketing externos (funcionarios, por exemplo)
para desenvolver e facilitar relacionamentos;

¢) marketing de rede: descreve relacionamen-
tos entre empresas, facilitando acbes coordenadas,
beneficios mutuos.

A definicdo de relacionamento per se € uma
tarefa desafiadora e até mesmo evitada pelos
autores em geral. Colgate e Alexander (1998)
argumentam que, na visdo de Lilijander e Strandvik
(1995),"? operacionalmente, um relacionamento
consiste de um numero de episddios e, para que
exista, o requisito minimo € a compra pelo menos
duas vezes em determinada empresa.

O MARKETING BANCARIO

As empresas, apoiadas na tecnologia de
informacao, conseguem ofertar produtos e servicos
customizados aos seus clientes, em um esforco
para manté-los. Outro aspecto é que, sendo as
interacdes momentos importantes para a criacao
e/ou o desenvolvimento de um relacionamento
com o cliente, as empresas constantemente
buscadas pelos clientes tém grandes oportunidades
de estreitar os lacos com 0s mesmos.

Nesse contexto inserem-se os bancos.'> Varios
autores, como Barnes e Howlett (1998), Bejou,
Enew e Palmer (1998b), Crosby, Evans e Cowles
(1990) explicam que algumas condicbes sao de
certa forma favordveis ao estabelecimento de
relacionamentos e as acreditam presentes no caso
de servicos financeiros. Sao elas:



a)o envolvimento dos clientes com servicos
mais complexos e de natureza de longo prazo
parece ser maior;

b)os consumidores estdo mais aptos a
estabelecer relacionamentos, na medida em que
percebem que o servico envolve riscos maiores;

¢) quando consumidores s&o, em sua maioria,
leigos a respeito do servico ou do produto que
estdo prestes a consumir, ou seja, extremamente
dependentes de habilidades especificas da outra
parte. Argumenta-se que o marketing de relacio-
namento é apropriado para servicos que depen-
dem de fé, dificeis para os clientes avaliarem, mes-
mo depois da compra e do consumo; '

d)o ambiente em que o relacionamento se
desenvolve é dindmico, de forma a poder afetar as
demandas/ofertas futuras.

Berry (2000, p. 152) acrescenta que

nos servicos prestados continuamente ou pe-
riodicamente que tém importdncia pessod),
qualidade variavel e que sGo complexos, mui-
tos consumidores desejardo tornar-se “consu-
midores relacionais” Servicos que requerem um
alto envolvimento também tém esse apelo.
Servicos médicos, bancdrios, de sequros e até
de cabeleireiro ilustram algumas ou todas es-
sas caracteristicas significativas que levam os
clientes a quererem a continuidade com 0s
mesmos provedores, atitudes de servicos
proativas e prestacdo de servicos customizada.
(Essas trés caracteristicas) sdo todas benefici-
os potenciais do relacionamento. (Grifo no orr-
ginal, traducdo nossa)

Sharma e Patterson (1999) mostram que 0s
clientes necessariamente devem confiar nos
provedores dos servicos e nos profissionais dessas
empresas, uma vez que se presume gue a maioria
dos consumidores seja, de certa forma, ignorante
em relacdo a competéncia técnica envolvida e
necessaria. Para as autoras, tais setores envolvem
um numero relativamente alto de contatos e, assim,
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um alto grau de interacdo e comunicacao
interpessoal entre os clientes e o provedor de
servicos é imprescindivel para que 0s servicos sejam
realizados. Gronroos (2000, p. 50) parece
concordar com as autoras, ao dizer que

0s servicos contratados em base continua, tais
como limpeza industrial, servicos de sequro,
entrega de bens, bancos, dentre outros, en-
volvem um fluxo continuo de interacées entre
o consumidor e o provedor de servicos. 1sso
cria amplas oportunidades para o desenvol-
vimento de relacionamentos com os clientes.
(traducdo nossa)

Enfatiza-se também que, no setor bancério, o
marketing de relacionamento apoia-se em fatores
Unicos para esse setor, como, por exemplo, o fato
de se desejar relacionamentos duradouros como
forma de monitorar os tomadores de empréstimos,
de produzir informacdes para o crédito.

Outro ponto favoravel & adocdo de estratégias
de marketing de relacionamento no setor bancério
¢ o fato de que a grande maioria das pessoas
empregadas recebe seus saldrios através de
instituicdes bancarnias. Isso possibilita que os bancos
iniciem um relacionamento com clientes que
possam ser “lucrativos”. Por tudo isso, optou-se por
estudar o contexto de relacionamento em bancos
sob o ponto de vista dos clientes.

OBIJETIVO

Tomando como base a extensa literatura que
trata do marketing de relacionamento, pode-se
perceber que alguns construtos sdao mais
comumente utilizados. Da literatura pesquisada, o
artigo de Morgan e Hunt (1994) serviu como base
principal para este artigo, dada a sua relevancia e a
abrangéncia dos construtos utilizados pelos autores.
No entanto, Morgan e Hunt referem-se ao
relacionamento entre organizacdes, ou seja, entre
clientes (corporativos) e fornecedores. Tendo em
vista que o interesse do presente trabalho era o
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universo de cliente final (pessoa fisica) de instituicdes
financeiras (bancos, especificamente), torna-se
mister fazer a adaptacao das escalas do instrumento
de pesquisa utilizado por Morgan e Hunt (1994) e
por Hassay (1999), que investigou o construto
"satisfacdo com o relacionamento”. A partir de tal
adaptacdo, faz-se necessario avaliar a confiabilidade
das escalas para cada construto proposto, o que
constitui 0 objetivo do presente trabalho.

Dos construtos propostos por Morgan e Hunt
(1994) e Hassay (1999), os que poderiam ser
adaptados ao contexto do relacionamento entre
bancos e clientes finais (pessoa fisica) séao:
beneficios do relacionamento (BF), custo de
término do relacionamento (CT), comunicacdo (C),
comportamento unilateral (COUNIL), confianca (T),
comprometimento com o relacionamento (COMP),
propensdo a deixar o relacionamento (PROP) e
conflito funcional (CONFL). Em seguida, apresentar-
se-ao as definicdes de vérios autores pesquisados
acerca dos construtos utilizados.

CONSTRUTOS MAIS COMUNS NO MARKETING
DE RELACIONAMENTO
1. O comprometimento

Enfatizando o papel do comprometimento com
o relacionamento, Morgan e Hunt (1994, p. 23)
ressaltam “a crenca que um dos parceiros tem de
que o relacionamento existente é tdo importante
que vale a pena garantir maximos esforcos para
manté-lo” (traducdo nossa). Fica claro, assim, que
o comprometimento com o relacionamento sé
aparece se o relacionamento for realmente
considerado importante. Os autores relatam que o
comprometimento, apesar de ser uma varidvel
relativamente nova no contexto do marketing de
relacionamento, & um conceito central na literatura
de trocas sociais.

Sheth e Parvatiyar (1995, p. 256) explicam que

Qualquer relacionamento que tenta desen-
volver valores para o consumidor através de
parcerias é voltado para a criacdo de vincu-
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los entre consumidores e empresas (produ-
tos, simbolos, processos, lojas, pessoas).
Quanto maior a melhora do relacionamen-
to através de tais vinculos, mais comprome-
tido com o relacionamento o cliente fica.
(traducdo nossa)

Para Dwyer, Schurr e Oh (1987, p. 19), o
comprometimento se refere “a um sinal explicito
ou implicito da continuidade da relacdo entre os
parceiros” (traducdo nossa).

O comprometimento com o relacionamento é
definido por Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992,
p. 316) como “o desejo duradouro de manter um
relacionamento valioso” (tradug@o nossa).

Wilson (1995, p. 337) conceitua comprometi-
mento como

o desejo de continuar o relacionamento e de
trabalhar para garantir a continuidade (...). O
comprometimento mostra a importdncia do
relacionamento para os parceiros e o desejo
de continuar esse relacionamento no futuro
(..). O comprometimento € uma varidavel criti-
ca para se medir o futuro do relacionamento.
(traducdo nossa)

Entende-se, assim, que “comprometimento
significa que uma parte envolvida no
relacionamento se sente motivada, de alguma
forma, a fazer negdcios com a outra parte”
(Grénroos, 2000, p.38, traducdo nossa).

2. A confianca

A confianca é um construto bastante difundido
na literatura do marketing de relacionamento.
Especificamente para o setor de servicos a confianca
é primordial, como salientam Morgan e Hunt (1994)
e Berry (2000, p. 163). Este afirma que

o marketing de relacionamento é fundamen-
tado na confianca (..). (A confian¢a) é critica
para a formacdo de relacionamentos basea-
dos em servicos devido & intangibilidade dos



servicos. Muitos sao dificeis de serem avalia-
dos antes da compra e de serem “experimen-
tados”(..). (traducdo nossa)

A previsibilidade, a vulnerabilidade de uma parte
frente a outra, a incerteza surgida pela falta de
controle sobre a outra parte, a integridade, a
honestidade e a benevoléncia sao aspectos
comuns nas definicoes de confianca dadas pelos
autores que a estudam.

Morgan e Hunt (1994, p. 23) argumentam que
“existe confianca quando uma parte acredita na
integridade e na seguranca da outra parte”
(traducdo nossa).

A confianca pode ser conseguida através da
andlise das caracteristicas da empresa e
desenvolvida por meio de interacoes pessoais com
os funcionarios e com a instituicdo (Seal, 1998).
Para Grossman (1998), a confianca engloba trés
elementos principais: a previsibilidade, a
dependéncia e a crenca. Na percepcdo do autor,
corroborada por Moorman, Deshpandé e Zaltman
(1993), por Tax, Brown e Chandrashekaran (1998)
e por Gronroos (2000), a previsibilidade é baseada
em experiéncias passadas de um relacionamento
e se desenvolve ao longo do tempo.

Moorman, Deshpandé e Zaltman (1993),"
Gronroos (1994) e Wetzels, Ruyter e Van Birgelen
(1998) explicam que a sinceridade percebida
representa a extensdo em que o provedor é visto
como honesto'® e como alguém que faz
promessas com a intencao de cumpri-las. Doney
e Cannon (1997) notam que a credibilidade
percebida e a benevoléncia sdo aspectos
importantes da confianca. Para os autores, a
credibilidade é um elemento objetivo, referindo-
se as expectativas de que a palavra da outra parte
¢ confidvel. A benevoléncia se refere ao interesse
genuino de uma parte no bem-estar da outra parte,
a dedicacao oferecida.

A seguranca, transmitida também pela expertise
demonstrada, bem como a estabilidade, sdo
aspectos que merecem destaque. No contexto de
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bancos, pode-se perceber que a vulnerabilidade e
a incerteza estdo presentes. Nao ha como um
cliente prejulgar a qualidade do servico bancério,
ou seja, o cliente deve participar do servico
enquanto processado e, muitas vezes, mesmo
depois de o servico “consumido’, ainda nao se
sente apto a julgar se o que recebeu teve realmente
qualidade. Os clientes ndo tém, adicionalmente,
total conhecimento das acodes realizadas pelos
bancos. Esses aspectos mostram a vulnerabilidade
e a incerteza dos clientes (ou da maioria deles)
frente aos bancos. Nessa situacao, resta aos clientes
confiar nos bancos.

3. Os beneficios do relacionamento

Morgan e Hunt (1994) definem beneficios do
relacionamento para um contexto entre
organizacdes que foge ao escopo deste trabalho.
De qualquer maneira, a idéia é que parceliros que
apresentam beneficios superiores serdao mais
valorizados e, portanto, terdo consumidores mais
comprometidos com o relacionamento. Essa idéia
cabe perfeitamente no contexto empresa/cliente
final. Beneficios do relacionamento s&o vantagens
que o relacionamento pode oferecer frente a outras
alternativas.

Sheth e Parvatiyar (1995, p. 257) salientam
que “um motivo para o consumidor iniciar um
relacionamento sdo suas expectativas quanto a
reforcos positivos que o relacionamento pode trazer
no futuro” (traducdo nossa). Ou seja, a criacao e a
continuidade de um relacionamento dependem
dos beneficios que ele trouxer, segundo a
percepcdo dos clientes.

Para os consumidores, os beneficios de um
relacionamento com as empresas incluem a
customizacdo e os custos decrescentes de se tratar
com provedores j& conhecidos (Bhattacarya e
Bolton, 2000). Dowling e Uncles (1997) salientam
que produtos e servicos fornecem beneficios
funcionais, econémicos e psicolégicos para os
compradores, sendo que tais beneficios sdo a fonte
de valor e de relacionamentos.
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Uma questdo importante levantada por Rosen
e Surprenant (1998) diz respeito ao que os clien-
tes recebem do relacionamento e como contri-
buem para 0 mesmo e sugerem que os clientes
COmM 0s quals a empresa opta por estabelecer rela-
clonamentos mais duradouros devem receber al-
gum beneficio adicional aos oferecidos para os cli-
entes tradicionalmente “transacionais”. Ou seja,
qualquer sistema de classificacdo de sucesso/fra-
casso de estratégias de relacionamento deve in-
cluir os beneficios extras conseguidos, tanto para
os clientes como para as empresas.

Baseando-se em extensa literatura, Sheddy
(1997, p. 23) resume os beneficios do marketing
de relacionamento para os clientes de bancos,
apontando-os como maior certeza de que o
crédito estaré disponivel, quando necessario;” um
"defensor” no banco (por exemplo, o gerente de
conta);'® propostas personalizadas (advindas do
maior conhecimento das necessidades dos
clientes);'® uso eficiente do tempo;?° risco
reduzido de comprar servicos inadequados;?’
tratamento especial e servicos gratuitos;??
respostas rapidas para necessidades de
financiamentos e outras;?* acesso privilegiado as
novas idéias e tratamento prioritario em situacdes
de conflito de interesses;** e, finalmente,
diminuicdo de custos de servicos bancérios.?

4. A comunicacao

Sabe-se que um dos objetivos do marketing
de relacionamento é iniciar e desenvolver
relacionamentos com os consumidores, de forma
a reté-los, tornando-os lucrativos. Ndo ha como
estabelecer nenhum tipo de relacionamento se as
partes Nnao se comunicam.

Assim, como ndo poderia deixar de ser, a
comunicacao é um construto abordado por vérios
autores (Mhor e Nevy,”® 1990 apud Bhattacarya e
Bolton, 2000; Duncan e Moriarty, 1998; Berry,
2000)%, que destacam, dentre outras coisas, que
a comunicacdo, em um contexto relacional, deve
ser um processo de méo dupla, ou seja, além de
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fornecer informacoes, cabe as empresas
estabelecer canais de comunicacdo com os clientes,
ouvindo-os e recebendo deles feedback de seus
produtos e servicos. Ainda assim, as empresas
correm o risco de ndo conseguirem desenvolver
seus relacionamentos. Grénroos (2000, p. 34)
lembra que “a empresa pode criar processos de
interacdo e de comunicacdo que facilitam um
relacionamento, mas ¢ o cliente, e ndo a empresa,
quem determina se um relacionamento sera ou
ndo desenvolvido” (traducdo nossa).

Duncan e Moriarty (1998) sugerem que a nova
geracdo do marketing (o que inclui o marketing
de relacionamento) é mais bem aplicada,
entendida e acompanhada a partir de um modelo
baseado em comunicacdo para o marketing de
relacionamento. As autoras acrescentam que
profissionais de bancos entenderam que o papel
que lhes cabe atualmente é o de conselheiro
financeiro, o que envolve escutar, alinhar e
aproximar, processo que requer comunicacdo e
habilidades relativas ao ato de ouvir e a persuasao.

Quando ja existe um relacionamento entre a
empresa e o consumidor, muitas sao as
oportunidades de usar a comunicacao para
aumentar a confianca do consumidor com
estratégias de relagdes publicas e que facilitem a
relacdo de mao dupla, buscando, além de informar,
ouvir os consumidores. Como esclarecem Doney
e Cannon (1997), dado que a confianca requer
credibilidade e benevoléncia, é necessario que as
partes envolvidas tenham, reciprocamente,
informacdes sobre o comportamento passado e
as promessas cumpridas. Essa observacdo é
importante no contexto de bancos, pois tanto o
banco tem que se informar sobre os clientes (em
termos de comportamentos passados) quanto 0s
clientes também devem se informar sobre as
caracteristicas do banco.

5. O comportamento unilateral
Morgan e Hunt (1994) explicam que a
concepcao de comportamento oportunista parte



da literatura de andlise de custos transacionais. Para
Morgan e Hunt (1994, p. 25), existe
comportamento unilateral se hd "busca por
interesses proprios, com desonestidade” (traducao
nossa). Ja que o marketing de relacionamento
pressupoe relacdes de longa duracéo, tal
comportamento ndo é desejavel. A relacdo fica
enfraquecida.

Ballantyne (1999) enfatiza que o marketing
de relacionamento rejeita oportunismos unilaterais
e geralmente requer uma visdo de longo prazo.
Adoté-lo pode ser uma forma de ganhar novas
vantagens competitivas, enquanto deixa-lo pode
significar custos altos.

Ganesan (1994),%® citado por Parvatiyar e
Sheth (2000, p. 7), explica que a orientacdo de
longo prazo é geralmente enfatizada porque se
acredita que os envolvidos ndo terdo
comportamento unilateral num relacionamento de
longa duracdo, ancorado em ganhos mutuos e
cooperacao.

Argumenta-se que o relacionamento entre 0s
bancos e seus clientes envolve conflitos
potenciais. Uma das grandes fontes de tensao
em relacionamentos com os clientes seria a
possibilidade de comportamentos oportunistas,
unilaterais, adotados pela parte (banco ou
cliente) que detém mais poder na relagdo. Essa
parte pode mudar, de acordo, por exemplo, com
o ritmo da economia. Em épocas de crescimento
econémico, quando o crédito é facilitado, os
clientes tendem a procurar bancos que oferecam
melhores condicdes. Ja nas crises, 0s bancos
ficam fortalecidos na relacdo, pois os clientes
tendem a enxergé-los como o “dltimo recurso”
e esses, por sua vez, tendem a “fugir” dos clientes
“ruins” (Seal, 1998, p.103).

6. A propensao a deixar o relacionamento

A propensdo a deixar o relacionamento é a
percepcao de que uma das partes envolvidas
(clientes, no caso especifico) deve deixar o
relacionamento no futuro (Morgan e Hunt, 1994,
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p. 26). Os autores, baseados nos estudos de
Mathieu e Zajac (1990),7 indicam que a
instabilidade do relacionamento entre as partes
costuma ser custosa aos parceiros.

Quando as partes se acham mutuamente
comprometidas, a tendéncia de que deixem o
relacionamento é menor (Hassay, 1999). Hocutt
(1998) também adverte sobre a possibilidade de
a empresa (e ndo o cliente) terminar o
relacionamento.

Segundo Parvatyar e Sheth (2000, p. 26),

quando o desempenho do relacionamento é
satisfatdrio, os parceiros se sentem motivados
a continuar ou melhorar o relacionamento. [...]
Quando ndo preenche as expectativas, os
parceiros passam a considerar a possibilidade
de terminar ou modificar o relacionamento.

7. O conflito funcional

Entre parceiros, sempre haverd pontos
discordantes ou conflituosos que, se ndo resolvidos
de maneira amigavel, podem resultar na dissolucao
do relacionamento.

Por outro lado, autores como Selnes (1998) e
Dwyer, Schurr e Oh (1987) enfatizam que um
relacionamento em que ha supressao absoluta de
conflitos pode perder a vitalidade ou significar que
as partes ndo estavam completamente envolvidas.
Os autores acreditam que os conflitos podem ser
funcionais, na medida em que podem gerar
alternativas inovadoras ao relacionamento.

Williams (1998) argumenta que, em contexto
em que se percebam comportamentos que
enfatizam a resolucdo coordenada de problemas,
o ganha-ganha, a informacdo compartilhada, a
flexibilizacdo, a comunicacdo de mao dupla e o
desejo de encontrar solucdes alternativas, o conflito
se torna util (conflito funcional) e, inclusive, reforca
o relacionamento.

E exatamente no citado estudo de Dwyer,
Schurr e Oh (1987), bem como nos escritos de
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Deutsch (1969, p. 19)*“ e de Anderson e Naurus
(1990, p. 45)*" que Morgan e Hunt (1994) se
baseiam para argumentar que, se resolvidos
amigavelmente, tais desacordos podem ser vistos
como conflitos funcionais, na medida em que
previnem a estagnacdo, estimulam o interesse e a
curiosidade, além de poderem gerar solucdes para
gue os problemas sejam encarados como parte
integrante do mundo de negdcios.

8. O custo de término do relacionamento

Na literatura que envolve estudos sobre
parceiros, € muito comum que os custos de troca
de fornecedores sejam considerados pelo
comprador. Muitas vezes, os investimentos
especificos feitos por ambas as partes na relacdo e
as consideracdes acerca de fornecedores
alternativos fazem com que os compradores se
Interessem em manter o relacionamento (Dwyer,
Schurr e Oh, 1987).

Para Morgan e Hunt (1994), custo de término
sdo todas as perdas daf advindas e esperadas, bem
como o resultado da percepcédo da falta de
fornecedores alternativos potenciais, além de
possiveis despesas com a dissolucdo do
relacionamento e custos substanciais de troca. Para
0s autores, “é a expectativa dos custos totais que
produz o comprometimento” (Morgan e Hunt,
1994, p. 24, traducdo nossa).

No setor bancério, alguns fatores reais ou
percebidos servem como barreiras a que 0s
clientes deixem a relacdo. Stewart K. (1998) se
refere a longevidade em si do relacionamento
existente e a percepcdo de que fechar/transferir
a conta seria uma dificuldade a enfrentar. Através
de um estudo qualitativo, a autora conclui que a
longevidade do relacionamento com os bancos ¢
importante para os clientes. Por exemplo, ter um
pedido de empréstimo recusado pelo banco,
quando se é cliente hd poucos meses, ¢ muito
menos problematico do que se a relacdo ja
existisse hd muitos anos.
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9. A satisfacao com o relacionamento

Segundo Hassay (1999), a satisfacdo com o
relacionamento é descrita como uma comparacdo
entre os resultados obtidos através do
relacionamento e padroes internos (que combinam
experiéncia com relacionamentos passados e
preferéncias) ou conjunto de expectativas.

Assim, o autor argumenta que a satisfacdo
(com o relacionamento) pode se mostrar positiva
se os resultados do relacionamento se igualam
ou ultrapassam o padréo interno de alguém. Por
outro lado, a insatisfacdo (estdgio negativo de
satisfacdo) acontece quando os resultados do
relacionamento se mostram inferiores a tal padrao
(Hassay, 1999, p. 91).

As medidas tradicionalmente usadas para medir
0 desempenho das empresas, como a fatia de
mercado, sdo adequadas para o enfoque
transacional. No contexto de relacionamento, outras
medidas se mostram mais pertinentes. Parvatiyar
e Sheth (2000, p. 25) esclarecem que

outra medida global usada pelas empresas
para monitorar a sua performance no
marketing de relacionamento é a satisfacdo
com o relacionamento [..], que pode ajudar
na determinacdo de “quanto” os seus parceiros
de relacionamento estdo satisfeitos com o
relacionamento cooperativo e colaborativo
atual. (traducdo nossa)

Ao monitorar a satisfacao do cliente através do
controle da fatia de mercado, as empresas correm o
risco de terem mascarados os dados acerca da real
satisfacdo dos clientes, pois os insatisfeitos podem
ter sido substituidos por novos clientes. Assim, a
participacdo da empresa no mercado pode ter sido
mantida ou mesmo aumentada, sem que a satisfacdo
dos clientes esteja realmente sendo medida.

Para Storbacka, Strandivik e Gronroos (1994),
o paradigma atual de satisfacdo se baseia em
assumir que as acoes dos clientes se alicercam na
percepcao que tém da satisfacdo e da qualidade,



que os consumidores sdo livres para agir e escolher
e que um consumidor fiel é mais lucrativo do que
um nao fiel. Os autores explicam que, na
perspectiva de relacionamento, o foco ndo estd nos
encontros (transacoes). Os encontros de servico
s&o vistos como uma seqiiéncia de episddios entre
o consumidor e o provedor de servicos. Assim, o
marketing, a qualidade e a satisfacdo do cliente
devem ser analisados tanto em niveis de episédios,
quanto em termos de relacionamento.

METODOLOGIA

Segundo a categorizacdo proposta por Selltiz et
al. (1965), o presente estudo
classifica-se como descritivo.
Ressalta-se, no entanto, que o
estudo original de Morgan e Hunt
(1994) referia-se ao contexto de
relacionamento entre empresas.
Como no presente trabalho buscou-
se abordar o relaclonamento no
contexto empresa/consumidor final
(pessoa fisica), fica evidente a
necessidade de adaptacdo ao
instrumento de pesquisa original.
Especificamente para o construto
beneficios do relacicnamento, a
escala original ndo se mostrou totalmente adequada
aos objetivos deste trabalho *? Assim, procedeu-se a
uma fase exploratoria, visando ao desenvolvimento
de uma escala mais apropriada. Mesmo assim, o
estudo se insere na categoria de descritivo em sua
quase totalidade.

A unidade de andlise considerada a partir de
uma amostra escolhida por conveniéncia consiste
de estudantes dos trés periodos iniciais de
graduacao de um curso da area gerencial de um
centro universitario de Belo Horizonte que tivessem
relacionamento com, pelo menos, dois bancos (tal
requisito estava explicitado no questionério). Dos
422 alunos regularmente matriculados, 93 néo
estavam presentes. Dos restantes (329), somente
252 responderam ao questionario, pois mantinham

OS RESULTADOS FORAM
SATISFATORIOS,
POSSIBILITANDO,

PORTANTO, O EMPREGO

DO QUESTIONARIO
APLICADO EM FUTURAS
PESQUISAS QUE USEM
OS CONSTRUTOS
MENCIONADOS.
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relacionamento com pelo menos dois bancos. Entre
0s 93 alunos ausentes poderia haver pessoas que
se enquadrassem no perfil a ser pesquisado, o que
geraria um viés de ndo-resposta a ser devidamente
analisado de acordo com sugestdes de Armstrong
e Overton (1977). No entanto, tais alunos ausentes
nao foram posteriormente contactados, dadas as
dificuldades de encontré-los (restricdes quanto a
liberacdo de dados pessoais para contato, por
exemplo). Além disso, tendo sido a amostra
escolhida por conveniéncia, inviabiliza-se a
generalizacdo dos resultados, o que, na verdade,
ndo constitui um objetivo do artigo.

Na fase exploratdria, o objetivo
era caracterizar o que seriam
beneficios de relacionamento em
um contexto de bancos, na visao
do cliente (pessoa fisica). Assim, as
formas de beneficios mencionadas
pelos pesquisados tornaram-se
itens do questionério, relacionados
aos beneficios do relacionamento
com os bancos. Os modelos
propostos no presente estudo se
baselam em modelos previamente
testados com uma escala do tipo
Likert de sete pontos, tratados,
mesmo assim, como intervalares (como o modelo
de Morgan e Hunt, 1994 e o de Hassay, 1999).

Outros autores, como Byrne (1995) e Johnson
e Creech (1983)% apud Rigdon (2001)**
indicam que os problemas potenciais advindos
do uso de varidveis ordinais como intervalares
podem ser minimizados com o uso de cinco ou
mais categorias. Assim, optou-se por manter
deliberadamente a escala tipo Likert de sete
pontos e também, como os autores mencionados,
considerd-la intervalar.

A maioria dos procedimentos adotados na
andlise dos dados tem como pressupostos a
normalidade uni e multivariada dos dados, bem
como a premissa de linearidade. Assim, procedeu-
se, inicialmente, a verificacdo de tais premissas.
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A seguir, foi feita uma analise fatorial exploratoria
(referida como AFE, daqui por diante), de modo a
verificar se os construtos latentes (fatores) que iriam
surgir mediante aplicacdo da técnica seriam 0s
idealizados no modelo e a refinar as suas medidas
(Williams, 1998; Latif, 2000).

Os fatores identificados pela AFE foram, num
proximo passo, analisados quanto a
unidimensionalidade. Para Hair et a/. (1998), no
caso de se usarem escalas preexistentes que
podem conter varios itens, o pesquisador deve
verificar a unidimensionalidade de cada construto.
Os autores explicam que a unidimensionalidade ¢
uma premissa para o cdlculo de confiabilidade
demonstrada quando os indicadores de um
construto “carregam” em um unico fator a que se
referem. Tal foi verificado utilizando-se a técnica
de AFE para cada construto (fator) encontrado.

Hairet al. (1998) explicam que a confiabilidade
é uma medida da consisténcia interna dos
indicadores dos construtos, de forma a fornecer o
grau em que indicam os respectivos construtos
latentes. Assim, para cumprir 0 objetivo
especificado, foi feita a verificacdo da confiabilidade
simples através da andlise do alfa de Cronbach,
bem como da confiabilidade composta, através da
analise fatorial para cada construto.

1. Andlise de valores discrepantes (outliers)

Um valor discrepante é uma observacdo cuja
caracteristica destoa das apresentadas por outras
observacdes no conjunto de dados, que podem
afetar os resultados nas técnicas multivariadas,
mesmo se os dados restantes sdo bem distribuidos.
As possiveis correcdes para os outliers incluem a
checagem e a correcdo dos dados de casos
extremos; a retirada de casos extremos; a redefinicdo
da populacao de interesse ou a reespecificacdo do
modelo. No presente trabalho, optou-se por retirar
0s pontos discrepantes uni e multivariados.

Os critérios utilizados para a retirada foram os
recomendados por Hair et al. (1998). Retiraram-se
os valores discrepantes cuja média afastava-se trés
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desvios-padrdo da média observada no conjunto de
dados. J4 os valores discrepantes multivariados foram
retirados considerando como critério a distancia de
Mahalanobis (1936),* que reflete a mensuracao de
uma distancia no espaco multidimensional de cada
observacdo de um centro de média das observacoes.
Dos 252 casos foram retirados 14, segundo a analise
de valores discrepantes uni e multivariados. Restaram,
assim, 238 observacoes vélidas.

2. Analise descritiva

De acordo com os questionarios respondidos,
temos que, dentre as pessoas entrevistadas que
eram clientes de, no minimo, dois bancos, 55%
eram do sexo masculino e 45% do sexo feminino.
Para a faixa etdria das pessoas entrevistadas que
eram clientes de, no minimo, dois bancos, 33,19%
se concentram na faixa de até 20 anos, 27,31% na
faixa de 21 a 25 anos e apenas 0,42% na faixa
acima de 35 anos. Nota-se também que 8,82%
nao responderam a essa questdo. Dentre as
pessoas entrevistadas que eram clientes de, no
minimo, dois bancos, a grande maioria (889%)
trabalha ou faz estagio.

3. Esforco de validacdo do instrumento de
pesquisa

Sabe-se que a normalidade uni e multivariada
e a linearidade sdo premissas das técnicas
multivaniadas. Assim, os testes de normalidade e
de linearidade tém que ser feitos antes da anélise
fatorial exploratéria e da confirmatoria. Esse foi o
procedimento adotado. No entanto, quando foi feita
a analise fatorial exploratéria para refinamento das
escalas, algumas varidveis foram retiradas. Apds
i550, novamente testaram-se a normalidade e a
linearidade dos construtos e das varidveis que
permaneceram. Os resultados aqui mostrados
referem-se as varidveis que permaneceram apds a
analise fatorial exploratdria para refinamento.

Autores como West, Finch e Curran (1995),
Mulaik e James (1995), Johnson e Wichem (1998,
p.157) reconhecem a dificuldade de se obter no



mundo real dados que se comportem exatamente
segundo uma distribuicdo normal.

Através do valor da estatistica Z, calculada para
a curtose e a assimetria, é possivel avaliar essas
caracteristicas das distribuicdes. Segundo Hair et
al. (1998), se o valor de Z exceder um valor critico
tabelado, entdo a distribuicdo é ndo normal. O valor
critico € obtido a partir da distribuicdo Z de acordo
com o nivel de confianca desejado. O autor
exemplifica: para o nivel de confianca de 1%, o
valor |Zcritico| é 2,58 e, para o nivel de confianca
de 5%, o valor é de |1,96]. Para testar a normalidade
uni e multivariada (coeficiente de Mardia, 1970 e
1974,% apud Joreskog e Sérbom, 1996), utilizou-
se o Prelis 2. Quando as distribuicdes dos dados a
serem analisados diferem da distribuicdo normal,
faz-se necessédria uma das duas opcdes: utilizar
métodos de estimacdo mais robustos & nao-
normalidade ou lancar mao de transformacoes de
dados eficientes. Neste estudo, optou-se pela
segunda alternativa. Para isso, foi utilizado o
procedimento presente no Prelis 2, desenvolvido
por Jéreskog e S6rbom (1996). Esse método, além
de eficaz, ndo altera em demasia a magnitude dos
valores apos a transformacao.

O valor da curtose multivariada (1,089 antes
da utlizacdo de escores normalizados e 1,088
depois do procedimento) é resultado do teste de
normalidade multivariada (teste de Mardia,
implementado pelo Lisrel 8.3). Segundo Mehls
(2001),*” o resultado do teste é o coeficiente
relativo de Mardia, que, sendo igual a 1.0, comprova
a normalidade multivariada. Garson (2001), menos
“conservador”, explica que, se o resultado do teste
for menor que 3,0, assume-se a existéncia da
normalidade multivariada.** Nota-se que houve um
desvio muito pequeno em relacdo a normalidade
multivariada, o que ndo chega a constituir um
impedimento para o uso de técnicas multivariadas,
conforme assinalado por Jéreskog (2001).%°

Pelos valores do teste de normalidade
multivariada, observa-se que, apos a utilizacdo da
normalizacdo de escores, houve uma diminuicao
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na estatistica qui-quadrado, mas ndo o suficiente
para ndo se rejeitar a hipdtese nula de normalidade
multivariada.

Constatou-se, além disso, a linearidade para
todos os construtos envolvidos na pesquisa, j& que
os coeficientes de correlacdo sdo significativos. O
coeficiente de correlacao de produto-momento de
Pearson varia de -1 a +1 (Stevenson, 1986;
Barbetta, 1998).

4. Andlise fatorial exploratéria

Andlise fatorial € uma técnica estatistica que
objetiva a reducdo e/ou o resumo das informacoes
analisadas.

Neste estudo, o objetivo da andlise fatorial sera
confirmar empiricamente a presenca das dimensdes
subjacentes que reflitam os construtos teoricamente
justificados. A existéncia de correlacdes significativas
entre os itens serd mensurada a partir da estatistica
denominada esfericidade de Bartlett (1946).4°
Outra medida fundamental ¢ a de adequacéo da
amostra, também conhecida como KMO-Kaiser-
Meyer-Olkin (1974).%" Ela compara o valor das
correlacées observadas com os valores das
correlacoes parciais. Pequenos valores de KMO
indicam que as correlacdes entre os pares de
varidveis ndo podem ser explicadas por outras
varidveis e que, assim, a andlise fatorial ndo é
indicada. Hair et al. (1998) e Malhotra (1996)
recomendam 0,50 como valor minimo para a
estatistica KMO, isto &, valores iguais ou superiores
a 0,50 indicam que, no geral, 0 tamanho da amostra
é adequado para os indicadores considerados.

Optou-se pela extracdo por eixos principais e
pelo método de rotacdo obliquo, conforme
recomenda Malhotra (1996). Foram consideradas
as cargas fatoriais acima ou iguais a 0,35, de acordo
com Hairetal. (1998, p.112). Tendo-se procedido
conforme as recomendacdes dos autores citados,
verificou-se que os valores atestam a aplicacdo da
anélise fatorial, pois o teste de esfericidade apdia a
rejeicdo da hipdtese nula de nao correlacdo e o
KMO igual 0,89 encontra-se na faixa que justifica
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0 uso da andlise fatorial. Além disso, de acordo
com o teste de linearidade, que se baseia em
matrizes de correlacdo entre os itens de um mesmo
construto, comprovou-se que as correlagdes entre
os indicadores de um mesmo construto foram
maiores que 0,30 (exceto entre COUNIL3 e
COUNIL2, cujo valor foiigual a 0,299, que também
¢ proximo do valor 0,30), o que mostra a
adequacao do uso da anélise fatorial exploratoria
(Hair et al,1998). Foram extraidos oito fatores,
responsavels por 62,62 da variacdo observada, o
que pode ser considerado um resultado aceitavel.

Verifica-se, assim, a estrutura dimensional obtida
por meio dos dados, sendo que os itens realmente
“carregaram” em fatores comuns, que representam
os construtos mencionados na teoria.
Procedimentos de refinamento foram realizados
para atingir essa estrutura. Nos procedimentos, um
construto (comunicacdo) e quatro itens (T5,
PROP2, COMP3 e COMP4) foram retirados a fim
de se obter uma estrutura fatorial mais significativa.

5. Analise de confiabilidade

Depois de atestar a unidimensionalidade dos
construtos, conforme indicam Hair et al. (1998),
procedeu-se a avaliacdo da confiabilidade das
escalas. Segundo Lapointe e Moreau (s.d.),** a
confiabilidade é entendida como uma medida do
valor verdadeiro acrescido de erros aleatorios, ou
seja, problemas externos a pesquisa, como ruidos e
falhas. Assim, a confiabilidade ¢ grande quando a
medida esta préxima do valor verdadeiro, pois o
erro aleatdrio estd minimizado. Uma medida
confidvel é aquela previsivel — h& pouca variabilidade
— e consistente — o resultado reflete o que se quer
medir.™ Utilizou-se, para o célculo de consisténcia
interna, o coeficiente Alfa de Cronbach. Segundo
Hair et al. (1998), um valor de pelo menos 0,70
reflete uma fidedignidade aceitdvel, embora se
reconheca que esse valor ndo seja um padrao
absoluto. Os autores esclarecem, ainda, que valores
Alfa de Cronbach inferiores a 0,70 sdo aceitos se a
pesquisa for de natureza exploratdria.
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J& Malhotra (1996) ressalta que valores do
coeficiente Alfa abaixo de 0,6 indicam confiabilidade
insatisfatoria. A TAB.1 mostra os resultados da
anélise de confiabilidade de cada construto.

Conclui-se que as escalas de cada construto
apresentam confiabilidade moderada, mas
adequada, segundo os valores criticos explicitados
por Malhotra (1996).

Hair et a/.(1998) apontam limitacdes no
coeficiente Alfa de Cronbach. Para os autores, o
célculo da confiabilidade por meio do Alfa de
Cronbach ndo considera os erros nos indicadores.
Dessa forma, os autores encorajam a utilizacao
da confiabilidade composta através de anélise
fatorial confirmatdria. Segundo os autores, esse
indicador deve exceder 0,50, o que,
grosseiramente falando, corresponde a uma carga
padronizada de 0,70. Para o estudo em questao,
os resultados estdo na TAB. 2, através da qual se
verifica que os construtos do estudo apresentam
a confiabilidade composta.

Os resultados apresentados na TAB. 2 de-
penderam dos resultados padronizados obtidos
pela andlise fatorial confirmatoria. Como se
pode perceber, todos os construtos apresenta-
ram, a partir de seus indicadores, confiabilidade
composta.

CONSIDERACOES FINAIS

Frente a crescente concorréncia global, o
marketing de relacionamento, baseado na
manutencao de clientes lucrativos, tem sido uma
alternativa para diversos segmentos.
Especificamente, mostra-se adequado ao setor de
servicos, dada a possibilidade maior de interacao
direta com os clientes. Também por esse motivo
e pela inerente troca de informacdes com os
clientes, varas instituicdes bancarias tém usado
estratégias de relacionamento. No entanto, para
que os resultados sejam efetivos, é necessario
ter instrumentos de pesquisa pertinentes aos
construtos caracteristicos do marketing de
relacionamento. Neste artigo, pretendeu-se



TABELA 1 - Analise de confiabilidade de cada construto

Item da escala 1 Alfa de Cronbach se o item for excluido
Beneficios do relacionamento
| BF1- Imagem de seguranga financeira. il 0,7232
| BF2-Instalages. \ 0.6948
BF3- Facilidade de operagoes. ‘ 0.6756
BF4- Acesso aos produtosiservigos via Internet. I 0.7009
| BF5- Facilidade de obtencao de empréstimos. 0.7067
- Alfa de Cronbach = 0,75
- Custo de término do relacionamento
CT1- Eu temo pelo que pode acontecer se eu terminar o relacionamento |
com 0 meu atual principal banco, sem ter outro banco em vista. ‘ 0.6888
CT2- Abaﬁdonqr agpra 0 meu relacionamgnto com ? meu atual principal ‘ 06319
banco seria muito dificil, mesmo se eu quisesse fazé-lo. g
CT3- Meus investimentos seriam gravemer\le afetados se eu optasse ‘ 06549
| por deixar agora o meu eﬂal principal banco. ‘ L
CT4- Os custos para que eu passe a me relacionar com outro banco . 0.7040
ser-me-iam muito elevados atualmente. |
I Alfa de Cronbach = 0,73
I Comportamento unilateral
[ COUNILT- toma decisdes unilaterais sem comunicar-me previamente. 0,4297
COUNILZ- faz promessas que nao cumpre. 0.6006
COUNIL3- falha em fornecer-me um suporte que € obr@aééb do banco. 05779
T Alfa de Cronbach = 0,64
I T N Confianca
" T1- & uma instituicao perfeitamente honesta e verdadeira | 0.8611
| T2- & uma instituicao na qual se pode confiar completamente. I 0.8622
T3- & uma instituigdo gue se pode acreditar que fara o correto para me ajudar 0.8577
[ Ta-é uma instituigdo sempre dedicada. 0.6634
| T6-éuma instituigac muito integra. - | 0,852¢
i Alfa de Cronbach = 0,88
Comprometimento com o refacionamento
COMP1- e algo com o qual eu estou muito comprometido. 0.7856
COMPZ- e algo muito importante para mim - ' 0.7426
COMP5- ¢ uma relagac muito bem cuidada por mim. - - 0.7648
COMPS6- merece que eu faga o maximo esforgo para manté-o. 0,7547
i Alfa de Cronbach = 0,81 N
i N Satlsfagéo com o relacionamento
SAT1- Qualidade de produtos/servigos. T [ 0,9094
SAT2- Tempo de respos{;a_s suas solncf(acoes. ' 0,9078
SAT3- Garantia de produtos/servicos. B | 0.9053
| SAT4- Quantidade de p'rodulos-'serwcos. [ 0,9056
WS—Besereanos [)I’BUUBS/.ST:‘:FQILES:. 09050
| SAT6- Confiabilidade e clareza de informagoes prestadas. 0,9085
SAT7- Apoio na contratagao de produtos/servicos 0.9040
SATE- Habilidade de atendimento dos funcionarios. 0.,9096 N
SATY- Prémios e/ou bonificagdes recebidos. 0,913
| SAT10- Nivel de aorgTque vcncépszSa empregar. 0,9109
SAT11-Tempo seminal despendido nas operagoes corm o banco. 0.9107
| SAT12- Apoio aos gerentes. 0.9095
N Aﬁa de (mach = EQZ
- Eropenséga deixar o relacionamento o ]
PROP1- nos pr_r')xmcgsg meses. Néo calculado por numero insuficiente de itens
I PROP3- nos proximos dois anos. | Nao calculado por numero insuficiente de itens

Alfa de Cronbach = 0,68
Conflito funcional

CONFL1- No futuro, diferengas de opiniao entre mim e o meu atual
principal banco seréo provavelmente encaradas como “parte integrante Nao calculado por numero insuficiente de itens
do mundo de negocios" e resultarao em beneficios para ambos.

CONFL2- No futuro, desacordos com o meu atual principal banco

o ; ; 3 ST N&o calculado por numero insuficiente de itens
serdo mais construtivos, havera mais dialogos.

Alfa de Cronbach = 0,73

Fonte: Processamento dos dados do trabatho.
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TABELA 2 - Confiabilidade composta por construto

Construto Valor da confiabilidade composta
Beneficios com relacionamento 0,76
Comprometimento com o relacionamento 0,81

Conflito funcional

Nao calculado por numero insuficiente de itens

Comportamento unilateral

0,69

Custo de término

0.74

Propensao a deixar o relacionamento

Nao calculado por numero insuficiente de itens

Satisfagao com o relacionamento

0,92

Confianga no relacionamento

0,89

Fonte: Processamento dos dados do trabalho

adaptar as escalas propostas por Morgan e Hunt
(1994) para o contexto bancario brasileiro. Isso
foi feito através da aplicacdo de um questionario
a clientes (pessoas fisicas) que tivessem algum
tipo de relacionamento (conta corrente, por
exemplo) com qualquer banco. O teste de
consisténcia interna das escalas utilizadas foi feito
através do Alfa de Cronbach e do uso da anélise
fatorial confirmatoria, para atestar a confiabilidade
composta. Os resultados foram satisfatorios,
possibilitando, portanto, o emprego do

questionario aplicado em futuras pesquisas que
usem os construtos mencionados.
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