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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, j& que ha possibilidade
maior de interacdo direta com os clientes. Também por esse motivo, e ainda mais pela inerente
troca de informagBes com os clientes, varias instituicdes bancérias e 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 € adequado, podendo ser utilizado em pesquisas
futuras.
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1 Introducdo: relacionamento, uma abordagem alternativa ao Marketing de transactes

Apesar do 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 (19507, 19513, 1953* e 1958°) e
Alderson (1965)°. Gummesson (1998) e Grénroos (2000) explicam que desde os anos 70,
pesquisadores europeus’ vém estudando o fenémeno.

Naverdade, muitos autores, como Grénroos (1994) e Berry (1995)2 apud Ballantyne (1999),
sustentam que o marketing de relacionamento “nasceu” junto com o comércio. Na era pré-
industrial, os artesdos vendiam diretamente o produto ao consumidor final, e tinham, assim,
oportunidade de conhecer seus clientes de forma individual, mantendo um relacionamento
préximo com 0s mesmos, conseguindo reté-los e influencié los a fazerem compras repetidas,
enfim, alimentando a confianca estabelecida. ( PARVATIYAR e SHETH, 2000 e GRONROOS,
1999).

Ja na eraindustrial, a orientacdo do marketing se volta claramente as transacfes, dado ao
advento da producgdo e do consumo em massa. Nessa situagdo, os profissionais de marketing se
preocupam mais com vendas e promogdes e menos com os relacionamentos. Sheth e Parvatiyar
(2000, p. 130) sustentam, ainda, que, “(tal orientagéo foi) acentuada pela Grande Depresséo de
1929, quando a superproducdo de bens no sistema aumenta a pressdo por achar e persuadir
consumidores a comparem os produtos”®. (Tradug&o nossa).

O que se notou é que a partir da Revolucdo Industrial, a perspectiva de relacionamento entre
fornecedor e cliente final enfraqueceuse, enquanto os intermediérios ganhavam poder, por causa
da atuacdo na distribuicéo. No setor de servicos, esse laco entre provedor de servicos e cliente
final ndo se afrouxou, apesar de, principamente depois da Segunda Grande Guerra Mundial, os
modelos de marketing dominantes nos mercados de bens de consumo foram largamente
adaptados para empresas de servicos.

Gronroos (2000) nota que essa situagcdo ndo era de todo indesegjavel 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 4P's (produto, praga, promocao e preco) eram apropriadas
para a época em que atrair novos consumidores era primordial. Além disso, 0 autor acrescenta
que 0 marketing transacional, baseado em trocas isoladas, ainda € uma boa estratégia para novas
empresas, avidas por atrair novos clientes.

Gronroos (1991) explica que, no modelo do composto de marketing, as transagdes ou trocas

S80 0s conceitos centrais. Sem ignorar a conexdo Obvia entre trocas e relacionamentos, o autor
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pondera que o conceito de trocas permaneceu estatico, de forma a considerar somente transaces
isoladas, desconsiderando, assim, relacionamentos mais duradouros, dinamicos 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 € uma pessoa
anbnima a empresa. Como jA& mencionado anteriormente, tal enfoque é conhecido por
mar keting de transacéo.

Surge, entretanto, a necessidade de se enxergar o marketing mais como um processo do que
como uma fungdo e o foco passa a ser a construcdo e manutencdo de relacionamentos, ao inves
de transagBes isoladas (KOTLER™®, 1992, apud GRONROOS, 1994; GUMMESSON, 1998).

Uma vez que o foco do marketing de relacionamento sdo as constantes interagdes, o contato
entre fornecedores e consumidores, condigdes muito favorévels ao desenvolvimento desse tipo
de estratégia aparecem no setor de servico. As empresas de servicos geramente tém contato
direto com o consumidor final, sendo que, em todo tipo de contato, sga por comerciais na
televisdo, sgja através de vendedores ou mesmo de maguinas (como caixa rapido), tém um efeito
na satisfacdo do consumidor. A partir disso, a gestdo dos clientes se torna um processo para as
empresas, no qual a maioria das fungdes administrativas estdo envolvidas. Assim, todas as &reas
das empresas tém que ser geridas com o foco no cliente, ou sgja, de orientadas ao mercado, e o

marketing se torna interdepartamental e interfuncional .(GRONROOS, 2000, p.15).

2 Em busca de um conceito
A respeito da definicdo de marketing de relacionamento, Parvatiyar e Sheth (2000, p. 27)
observam que

... @M termos conceituais, existe a necessidade de melhorar as definicbes
dos conceitos e sua operacionalizagcdo. A pesguisa conceitual se refere a
identificagdo, definicdo e mensuracéo do construtos que sdo preditores ou
medidas Uteis de desempenho do relacionamento. Vérios académicos e
pesquisadores recentemente enriqueceram a literatura com conceitos e
construtos relevantes, tais como confianga, comprometimento,
interdependéncia, interacdes, [...] e satisfagdo mutua’ .(Traducdo nossa)
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 relacionals’.
(Traducdo nossa).
Brodie et al. (1997)*, citado por Colgate e Alexander (1998), classificam o marketing de
relacionamento em trés categorias.
a) database marketing: uso da tecnologia de informagdo para aumentar a fidelidade e a

satisfacéo do cliente e, conseqlientemente, os lucros;
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b) marketing de interacdo: uso de elementos do marketing externos (funcionérios, por exempl o)
para desenvolver e facilitar relacionamentos;

c) marketing de rede: descreve relacionamentos entre empresas, facilitando agGes coordenadas,
beneficios mutuos.

Nota-se que a definicdo de relacionamento per se é uma tarefa desafiadora e até mesmo
evitada pelos autores em geral. Colgate e Alexander (1998) argumentam, que, na visdo de
Lilijander e Strandvik (1995)*2, operacionalmente, um relacionamento consiste de um niimero de
episddios e que, para que exista, um requisito minimo é a compra pelo menos duas \ezes, em

determinada empresa

3 O marketing bancéario
As empresas, apoiadas na tecnologia de informag&o, conseguem ofertar produtos e servicos

customizados aos seus clientes, em um esfor¢o para manté-los. Outro aspecto a enfatizar é que,

sendo as interagbes momentos importantes para a criagd e/ou 0 desenvolvimento de um
relacionamento com o cliente, as empresas que sao constantemente buscadas pelos clientes tém
grandes oportunidades de estreitar 0os lagos com 0s mesmos.

Nesse contexto, inseremse os bancos'®. Vérios autores, como Barnes e Howlett (1998),
Begou, Enew e Pamer (1998b), Crosby, Evans e Cowles (1990) explicam que agumas
condicdes sdo de certa forma favoraveis ao estabelecimento de relacionamentos e acreditam que
elas estéo presentes no caso de servigos financeiros. S&o 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 estabel ecer relacionamentos na medida em que percebem
gue o servico envolve riscos maiores;

c) quando consumidores sdo extremamente dependentes de habilidades especificas da outra
parte, ou sgja, s80, em sua maioria, leigos a respeito do servico ou do produto que estéo
prestes a consumir. Argumenta-se o marketing de relacionamerto € apropriado para servigos
gue dependem de fé, ou sgja, que sdo dificeis para os clientes avaliarem, mesmo depois da
compra e do consumo*?;

d) o ambiente onde o relacionamento se desenvolve é dinamico, de forma que pode afetar as
demandas/ofertas futuras.

Berry (2000, p. 152) acrescenta que

nos servigos prestados continuamente ou periodicamente que tém
importancia pessoal, qualidade varidvel e que sdo complexos, muitos
consumidores desgardo tornar-se ‘consumidores relacionais .Servicos
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gue requerem um alto envolvimento também tém esse apelo Servicos
médicos, bancérios, de seguros, e até de cabeleireiro ilustram algumas ou
todas essas caracteristicas significativas, que levam os clientes a
quererem a continuidade com 0s mesmos provedores, atitudes de
servicos pro-ativas, e prestacdo de servicos customizada. (Essas trés
caracteristicas) S8o todas beneficios potenciais do relacionamento”.
(Grifo no original, traducéo nossa)

Sharma e Patterson (1999) mostram que os clientes necessariamente devem confiar _nos
provedores dos servigos e nos profissionais dessas empresas, uma vVez que presume-se que a
maioria dos consumidores sgja, de certa forma, ignorantes em relacdo a competéncia técnica
envolvida e necessaria. Para as autoras, tais setores envolvem um numero relativamente alto de
contatos e, assim, um alto grau de interacdo e comunicagdo interpessoa entre os clientes e
provedor de servigos é imprescindivel para que os 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,
servigos de seguro, entregas de bens, bancos, dentre outros envolvem um
fluxo continuo de interacdes entre o consumidor e o provedor de
servigos. Isso cria amplas oportunidades para o desenvolvimento de
relacionamentos com os clientes. (Traducéo nossa).

Enfatiza-se, também, que no setor bancério, 0 marketing de relacionamento apoia-se em

fatores que sdo Unicos para esse setor, como, por exemplo, o fato de se desgjar relacionamentos
duradouros como forma de monitorar os tomadores de empréstimos, de produzir informagoes
para o crédito.

Outro ponto favoravel a adocéo de estratégias de marketing de relacionamento no setor
bancério é o fato de que a grande maioria das pessoas empregadas recebem seus salarios através
de instituicOes bancérias. 1sso possibilita que os bancos iniciem um relacionamento com o0s
clientes que possam ser lucrativos. Por tudo isso, optouse por estudar o contexto de

relacionamento em bancos, sob 0 ponto de vista dos clientes.

4  Objetivo

Tomando como base a extensa literatura que trata do marketing de relacionamento, pode-se
perceber que alguns construtos s& mais comumente utilizados. Da literatura pesquisada, o artigo
de Morgan e Hunt (1994) serviu como base principal para esse artigo, dada a suarelevanciae a
abrangéncia dos construtos utilizados pelos autores. No entanto, o artigo refere-se ao
relacionamento entre organizagOes, ou sgja, entre clientes (corporativos) e fornecedores. Tendo
em vista que o interesse do presente trabalho era o universo de cliente final (pessoa fisica) de

institui¢cdes financeiras (bancos, especificamente), torna-se mister fazer a adaptacdo das escalas
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do instrumento de pesquisa utilizado por Morgan e Hunt (1994) e por Hassay (1999), que
pesquisou 0 construto satisfacdo com o relacionamento . A partir de tal adaptacdo, fazse
necessario avaliar a confiabilidade das escalas, para cada construto proposto, o que se constituli
Nno 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) sfo:
Beneficios do Relacionamento (BF), Custo de Término do Relacionamento (CT), Comunicacéo
(C), Comportamento unilateral (COUNIL), Confianca (T), Comprometimento com o
Relacionamento (COMP), Propenséo a Deixar o Relacionamento (PROP), e Conflito Funcional
(CONFL).Em seguida, apresentar-se-&0 as definicdes de varios autores pesquisados, acerca dos

construtos utilizados.

5 Construtos mais comuns no marketing de relacionamento
5.1 O comprometimento

Enfatizando o papel do comprometimento como primordial, Morgan e Hunt (1994, p.23)
atestam que o comprometimento com o relacionamento como “... a crenca que um dos parceiros
tem de que o relacionamento existente € tdo importante, que vale a pena garantir maximos
esforcos para manté-10". (Tradugdo nossa). Fica claro, assim, que o comprometimento com o
relacionamento sO aparece desde que o relacionamento sgja realmente considerado importante.
Os autores relatam, ainda, que o comprometimento, apesar de ser uma variavel 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 desenvolver valores para o0
consumidor, através de parcerias € voltado a criagdo de vinculos entre
consumidores e empresas (produtos, simbolos, processos, |ojas, pessoas).
Quanto maior a melhora do relacionamento através de tais vinculos, mais
comprometido 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 relagdo entre os parceiros’. (Tradugdo nossa).

O comprometimento com o relacionamento € definido por Moorman, Zatman e Deshpandé
(1992, p. 316) como “um desgo duradouro de manter um relacionamento valioso”. (Traducéo
NOSsa).

Wilson (1995, p. 337) conceitua comprometimento como

... 0 desgjo de continuar o relacionamento e de trabalhar para garantir a
continuidade [..]. O comprometimento mostra a importancia do
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relacionamento para 0s parceiros e 0 desgo de continuar esse
relacionamento no futuro[...]. O comprometimento € uma variavel critica
para se medir o futuro do relacionamento”. (Traducéo nossa).

Entende-se, assim, que “Comprometimento significa que uma parte envolvida no

relacionamento se sente motivada, de alguma forma, a afazer negocios com a outra parte’.
(GRONROOS, 2000, p.38, Traduco nossa).

5.2 A confianca

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

o marketing de relacionamento é fundamentado na confianca [...]. (A
confianca) € critica para a formagdo de relacionamentos baseados em
servicos devido a intangibilidade dbs servigos. Muitos séo dificeis de
serem avaliados antes da compra e de serem
‘experimentados’[...].(Traducéo nossa).

Pode-se perceber que a previsibilidade, a vulnerabilidade de uma parte frente a outra, a

incerteza surgida pela falta de controle ®bre a outra parte, a integridade, a honestidade e a
benevoléncia sdo aspectos comuns nas defini¢bes de confianga, dadas pelos varios 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”. (Traducéo nossa).

Ressdta-se que a confianga pode ser conseguida através da andlise das caracteristicas da
empresa e pode ser desenvolvida por meio de interacdes pessoais com os funcionarios e com a
ingtituicdo (SEAL, 1998). Para Grossman (1998), a confianca engloba trés elementos principais,
a previsibilidade, a dependéncia e a crenca. Na percepcao do autor, corroborado por Moorman,
Deshpande e Zaltman (1993), por Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) e por Grénroos (2000),
a previsibilidade é baseada em experiéncias passadas em um relacionamento e se desenvolve ao
longo do tempo.

Moorman, Deshpandé e Zatman (1993)'°, Gronroos (1994) e Wetzels, Ruyter e Van
Birgelen (1998) explicam gue a sinceridade percebida representa a extensdo em que o provedor é
visto como honesto’® e como alguém que faz promessas com a intencdo de cumpri-las. Doney e
Cannon (1997) notam que a credibilidade percebida e a benevoléncia sdo aspectos importantes
da confianga. Para os autores, a credibilidade é um elemento objetivo, referindo-se as
expectativas de que a palavra da outra parte € confiavel. A benevoléncia se refere ao interesse

genuino de uma parte no bem estar da outra parte, a dedicagdo oferecida.
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A seguranca, transmitida também pela expertise demonstrada, bem como a estabilidade séo
aspectos que merecem destaque. No contexto de bancos, pode-se perceber que a vulnerabilidade
e aincerteza estdo presentes. N&o ha como um cliente prejulgar a qualidade do servico bancario,
ou sgia, o cliente deve participar do servico enquanto ele € processado, e, muitas vezes, mesmo
depois de consumido, ainda ndo se sente apto a julgar se 0 que recebeu teve realmente qualidade.
Os clientes ndo tém, adicionalmente, total conhecimento sobre as acBes que estdo sendo
tomadas pel os 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.

5.3 Os beneficios do relacionamento

Morgan e Hunt (1994) definem beneficios do relacionamento para um contexto entre
organizagoes, que foge ao escopo deste trabalho. De qualquer maneira, aidéia apresentada é que
parceiros que apresentam beneficios superiores serdo mais valorizados e, portanto, terdo
consumidores mais comprometidos com o relacionamento. Essa idéia cabe perfeitamente no
contexto empresa-cliente final também. Beneficios do relacionamento sdo 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 refor¢os positivos que o relacionamento pode
trazer, no futuro”. (Traducdo nossa). Ou sgja, a criagdo e a continuidade de um  relacionamento
depende dos beneficios que ele trouxer, segundo a percepcdo dos clientes.

Para os consumidores, os beneficios de um relacionamento com as empresas incluem a
customizagdo e 0s custos decrescentes de se tratar com provedores ja conhecidos
(BHATTACARYA e BOLTON, 2000). Dowling e Uncles (1997) salientam que produtos e
servicos fornecem beneficios funcionais, econémicos e psicol gicos para os compradores, sendo
que tais beneficios sdo a fonte de valor e de relacionamentos.

Uma questdo importante levantada por Rosen e Surprenant (1998) diz respeito ao que os
clientes recebem do relacionamento e como eles contribuem com 0 mesmo e sugerem gue 0s
clientes com os quais a empresa opta por estabelecer relacionamentos mais duradouros devem
receber algum beneficio adiciona aos dados para os clientes tradicionalmente transacionais. Ou
sgja, qualquer sistema de classificagdo de sucesso/fracasso de estratégias de relacionamento deve
incluir quais beneficios-extras foram 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-0s como maior certeza de que o crédito

estara disponivel, quando necessério'’;um defensor dentro do banco (por exemplo, o gerente de
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conta)'®; propostas persondizadas, (advindas do maior conhecimento das necessidades dos
clientes)’®; uso eficiente do tempo®; risco reduzido de comprar servicos inadequados™;
tratamento especia e servicos gratuitos™; respostas répidas para necessidades de financiamentos
e outras®>; acesso privilegiado &s novas idéias e tratamento prioritario em situages de conflitos

de interesse?*; e, finalmente, diminuic&o de custos de servicos bancarios?®.

5.4 A comunicacgao

Sabe-se que um dos objetivos do marketing de relacionamento € iniciar e desenvolver
relacionamentos com os consumidores, de forma a retélos , tornando-os lucrativos. N&o ha
como estabel ecer nenhum tipo de relacionamento se as partes ndo se comunicam.

Assim, como ndo poderia deixar de ser, a comunicagdo € um construto abordado por varios
autores ( MHOR e NEVY?®, 1990 apud BHATTACARYA e BOLTON, 2000; DUNCAN e
MORIARTY, 1998; BERRY, 2000%), que destacam, dentre outras coisas, que a comunicagao,
em um contexto relacional, deve ser um processo de méo dupla, ou segja, aém do aspecto de
fornecer informacOes, cabe as empresas estabelecerem canais de comunicagdo com os clientes,
ouvindo seus clientes, recebendo deles feedback acerca de seus produtos e servigos. Ainda
assim, as empresas correm 0 risco de ndo conseguirem desenvolver seus relacionamentos.
Gronroos (2000, p. 34) lembra que “... a empresa pode criar processos de interagoes e de
comunicacdo, que facilitam um relacionamento, mas € o cliente, e nd0 a empresa, quem
determina se um relacionamento ira ou ndo ser desenvolvido”. (Tradugdo nossa).

Duncan e Moriarty (1998) sugerem que a nova geracdo do marketing (o que inclui o
marketing de relacionamento) € melhor aplicada, ertendida e acompanhada, a partir de um
modelo baseado em comunicagdo para 0 marketing de relacionamento. As autoras acrescentam
gue profissionais de bancos entenderam que o papel que Ihes cabe atualmente € o de conselheiro
financeiro, 0 que envolve escutar, alinhar e aproximar, ou sgja, processo que requer comunicagao
e habilidades relativas ao processo ativo de ouvir, bem como a persuasao.

Quando j& existe um relacionamento entre a empresa e o0 consumidor, muitas sdo as
oportunidades de usar a comunicacdo como forma de aumentar a confianca do consumidor, tais
como, 0 uso de estratégias de relagles publicas, estratégias que facilitem a méo dupla, ou sgja,
gue buscam, além de informar, ouvir os consumidores. Conforme esclarecem Doney e Cannon
(1997), como a confianca requer credibilidade e benevoléncia, é necessario que as partes
envolvidas, reciprocamente, tenham informagGes sobre comportamento passado e promessas

cumpridas. Essa observacdo é importante no contexto de bancos, pois, tanto 0 banco tem que se
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informar sobre os clientes (em termos de comportamentos passados) quanto os clientes também

devem se informar sobre as caracteristicas do banco.

5.5 O comportamento unilateral

Morgan e Hunt (1994) explicam que a concepgdo de comportamento oportunista parte da
literatura de andlise de custos transacionais. Para Morgan e Hunt (1994, p. 25), existe
comportamento unilateral se ha “... busca por interesses proprios, com desonestidade”’.
(Traducdo nossa). Ja que o marketing de relacionamento pressupde relaces de longa duracéo, tal
comportamento ndo é desgjavel. A relacdo fica enfraguecida.

Ballantyne (1999) enfatiza que o marketing de relacionamento rejeita oportunismos
unilaterais e geramente requer uma visdo de longo prazo. Adotalo pode ser uma forma de
ganhar novas vantagens competitivas, enquanto deixa-1o pode significar custos altos.

Ganesan (1994)?8, 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 caso estejam em um relacionamento de longa duracdo, que € ancorado
em ganhos mUtuos e cooperacao.

Argumenta-se que o0 relacionamento entre os bancos e seus clientes envolve conflitos
potenciais. Uma das grandes fontes de tensdo em relacionamentos com os clientes seria a
possibilidade de comportamentos oportunistas, unilaterais, adotados pela parte (banco ou cliente)
que detém mais poder na relagdo. E interessante notar que a parte que detém o poder pode
mudar, de acordo, por exemplo, com o ritmo da economia. Em épocas de crescimento
econdmico, quando o crédito esta facilitado, os clientes tendem a procurar bancos que oferecam
melhores condi¢cdes. Por outro lado, nas crises, o banco fica fortalecido na relacdo, pois os
clientes tendem a enxergar os bancos como o “Ultimo recurso” e esses, por sua vez, tendem a
fugir dos clientesruins. (SEAL, 1998, p.103)

5.6 A propensdo a deixar o relacionamento
A propensdo a deixar o relacionamento € a percepcdo de que uma das partes envolvidas
(clientes, no caso especifico) deve deixar o relacionamento, no futuro (MORGAN e HUNT,
1994, p. 26). Os autores, baseados nos estudos de Mathieu e Zajac (1990)%°, indicam que a
instabilidade do relacionamento entre as partes costuma ser custosa aos parceiros.
E interessante perceber, portanto, que, na medida em que as partes se apresentam

mutuamente comprometidas, a tendéncia de que deixem o relacionamento € menor (HASSAY,
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1999). Hocutt (1998) também adverte sobre a possibilidade de a empresa (e ndo o cliente)
terminar o relacionamento.
Assim, tem que, segundo Parvatyar e Sheth (2000, p. 26) que
... quando o desempenho do relacionamento é satisfatério, os parceiros se
sentem motivados a continuar ou melhorar o relacionamento. [...]
Quando ndo preenche as expectativas, 0s parceiros passam a considerar a
possibilidade de terminar ou modificar o relacionamento.
5.7 O conflito funcional
Pode-se dizer que sempre havera pontos discordantes ou conflituosos entre parceiros que,
cas0 ndo sgam resolvidos de maneira amigavel, podem resultar na dissolucdo do
rel acionamento.

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
gue as partes ndo estavam completamente envolvidas. Os autores acreditam que os conflitos
possam ser funcionais, na medida em que podem gerar aternativas inovadoras ao
relacionamento.

Williams (1998) argumenta que em contexto em que se percebam comportamentos que
enfatizam a resolugéo coordenada de problemas, o ganha-ganha, a informacéo compartilhada,
flexibilizagdo, comunicacdo de méo dupla e desgo de encontrar solucdes aternativas, o conflito
setorna Gtil (conflito funcional) e, inclusive, reforca o relacionamento.

E exatamente no estudo de Dwyer, Schurr e Oh (1987), supracitado, bem como nos escritos
de Deutsch (1969, p. 19)*° e de Anderson e Naurus (1990, p. 45)3! 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, aém de poderem gerar soluctes para problemas poderem ser encarados como parte

integrante do mundo de negocios.

5.8 O custo de té&rmino do relacionamento

E muito comum na literatura que envolve estudos sobre parceiros, serem considerados, pelo
comprador, os custos de troca de fornecedores. Muitas vezes, os investimentos especificos feitos
por ambas as partes na relagdo e as consideragdes acerca de fornecedores alternativos fazem com
gue os compradores se interessem em manter o relacionamento (DWYER, SCHURR e OH,
1987).
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Para Morgan e Hunt (1994), custo de término sdo todas as perdas esperadas, advindas do
térm ino, bem como o resultado da percepcdo da fata de fornecedores alternativos potenciais,
além de possiveis despesas com a dissolucdo do relacionamento e custos substanciais de troca.
Para os autores, “... € a expectativa dos custos totais que produzem o comprometimento”.
(MORGAN e HUNT, 1994, p. 24, Traducdo nossa).

No setor bancario, alguns fatores, reais ou percebidos, servem como barreiras para os clientes
deixarem a relacdo. Especificamente, Stewart K. (1998) se refere a longevidade em si do
relacionamento existente; a percepcdo de que fechar/transferir a conta seria uma dificuldade a ser
enfrentada. Através de um estudo qualitativo, a autora conclui que a questdo da longevidade do
relacionamento com os bancos é importante para os clientes. Por exemplo, ter um pedido de
empréstimo recusado pelo banco, quando se é cliente ha poucos meses € muito menos

problemético do que se arelagéo ja existisse ha muitos anos.

5.9 A satisfacdo com o relacionamento

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

Assim, 0 autor argumenta que a satisfacéo (com o relacionamento) pode se mostrar positiva
se 0s resultados do relacionamento se igualam ou ultrapassam o padr&o interno de alguém. Por
outro lado, a insatisfagdo (estégio negativo de satisfagdp) acontece quando os resultados do
relacionamento se mostram inferiores atal padréo (HASSAY, 1999, p. 91).

Salienta-se que as medidas tradicionalmente usadas para medir o desempenho das empresas,
como a fatia de mercado, sGo 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
perfomance no marketing de relacionamento € a satisfacdo com o
relacionamento [...] , que pode gudar na determinacdo de ‘quanto’ os
seus parceiros de relacionamento estdo satisfeitos com o relacionamento
cooperativo e colaborativo atual. (Traduco nossa)
Ao se monitorar a satisfagdo do cliente através do controle da fatia de mercado, as empresas

correm o risco de terem mascarados os dados acerca da rea satisfacdo dos clientes, pois, 0s
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 satisfacéo dos clientes estgja

realmente sendo medida.
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Para Storbacka, Strandivik e Gronroos (1994), o paradigma atual de satisfacéo se baseia em
assumir que as agdes dos clientes se alicercam na percepcao que eles tém da satisfacéo e da
qualidade, que os consumidores sdo livres para agir e escolher e que um consumidor fiel é mais
lucrativo do que outro que ndo sega fiel. Os autores explicam que, na perspectiva de
relacionamento, o foco ndo esta nos encontros (transagdes). Os encontros de servigo sdo Vistos
como uma sequéncia de episddios entre 0 consumidor e o provedor de servicos. Assim, o
marketing, a qualidade e a satisfacdo do cliente devem ser analisados tanto em niveis de

episddios, quanto em termos de rel acionamento.

6 Metodologia

Segundo a categorizagdo proposta por Selltiz et al. (1965), depreende-se que o presente
trabalho classifica-se como estudo descritivo. Ressalta-se, no entanto, que o estudo original de
Morgan e Hunt (1994) referia-se a0 contexto de relacionamento entre empresas. Como no
presente trabalho buscou-se abordar o relacionamento no contexto empresa-consumidor final
(pessoa fisica), fica evidente a necessidade de adaptacdo feita a0 instrumento de pesquisa
original. Especificamente, para o construto Beneficios do Relacionamento, a escala original ndo
se mostrou totalmente adequada aos objetivos deste trabalho®. Assim, procedeuse a uma fase
exploratoria, visando o desenvolvimento de uma escala mais apropriada. Mesmo assim, o estudo
se insere na categoria de estudo 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 graduacdo de um curso da érea gerencia de
um centro universitario de Belo Horizonte, que tenham relacionamento com, pelo menos, dois
bancos (tal requisito estava explicitado no question&rio). Dos 422 aunos regularmente
matriculados, 93 ndo estavam presentes. Dos restantes (329), somente 252 responderam ao
guestionario, pois mantinham relacionamento com pelo menos dois bancos. Nota-se que, entre
0s 93 alunos ausentes poderia haver pessoas que se enquadrassem no perfil a ser pesquisado, 0
gue geraria um Viés de ndo-resposta, a ser devidamente analisado de acordo com sugestfes de
Armstrong e Overton (1977). No entanto, esclarece-se que tais alunos ausentes ndo foram
posteriormente contactados, dadas as dificuldades de se conseguir meios de encontra-los
(restricdes quanto a liberacdo de dados pessoais para contato, por exemplo). Além disso, tendo
sido a amostra escolhida por conveniéncia, inviabiliza-se a generalizagéo dos resultados, o que,
naverdade, ndo congtitui um objetivo do artigo.

Na fase exploratoria, 0 objetivo era carecterizar 0 que seriam beneficios de relacionamento,

em um contexto de bancos, na visdo do cliente (pessoa fisica). Assim, o que foi mencionado
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pelos pesquisados como formas de beneficios, tornaram-se itens do questionérios, relacionados
aos beneficios do relacionamento com os bancos. Os modelos propostos no presente estudo se
baseiam em modelos previamente testados com uma escala do tipo LIKERT de sete pontos,
tratados, mesmo assim, como intervalares (como o0 modelo de MORGAN e HUNT, 1994 e o de
HASSAY, 1999).

Outros autores como Byrne (1995) e Johnson e Creech (1983)*3, apud Rigdon (2001)%*,
indicam que os problemas potenciais, advindos do uso de varidveis ordinais como intervalares,
podem ser minimizados com 0 uso de cinco ou mais categorias. AssSim, optouse por
deliberadamente manter essa escala tipo LIKERT, de sete pontos e também, como os autores
mencionados, consideré-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,
procedeuse, inicidmente, averificagco de tais premissas.

A seguir, foi feitauma Andlise Fatorial Exploratéria (que serareferida como AFE, daqui por
diante), de modo a verificar se os construtos latentes (fatores) que iriam surgir mediante
aplicacdo da técnica seriam os idedlizados no modelo e para refinar as medidas dos mesmos
(WILLIAMS, 1998; LATIF, 2000).

Os fatores identificados pela AFE foram, em um préximo passo, anadisados quarto a
unidimensionalidade. Para Hair et al. (1998), no caso de se usarem escalas preexistentes, que
podem conter V&rios itens, o pesquisador deve verificar a unidimensionalidade de cada construto.
Os autores explicam que a unidimensionalidade € uma premissa para o calculo de confiabilidade
e é 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.

Hair et al. (1998) explicam que a confiabilidade € uma medida da consisténcia interna dos
indicadores dos construtos, de forma a fornecer o grau em que eles indicam os respectivos
construtos latentes. Assim, para cumprir 0 objetivo especificado, foi feita a verificagdo da
confiabilidade simples, através da andlise do afa de Cronbach, bem como da confiabilidade

composta, feita através da Andlise Fatoria para cada construto.

6.1 Analise de valoresdiscrepantes (outliers)
Um valor discrepante € uma observagdo cuja caracteristica destoa das apresentadas por
outras observagdes no conjunto de dados, que podem afetar os resultados nas técnicas

multivariadas, mesmo se os dados restantes sdo bem distribuidos. As possiveis corregdes para 0s
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outliers incluem a checagem e a corregdo dos dados de casos extremos; a retirada de casos
extremos; a redefinicdo da populagdo de interesse ou a reespecificagdo do modelo. No presente
trabalho, optou-se por retirar os pontos discrepantes uni e multivariados.

Os critérios utilizados para a retirada foram os recomendados por Hair et al. (1998).
Retiraramse os valores discrepantes cuja média afastava-se trés desvios-padrdo da média
observada no conjunto de dados. Ja os vaores discrepantes multivariados foram retirados
considerando a distancia de Mahalanobis (1936)° como critério. Ela reflete a mensuracéo de
uma distancia no espaco multidimensional de cada observacdo de um centro de média das
observagles. Dos 252 casos, foram retirados 14, segundo a andlise de vaores discrepantes uni e

multivariados. Restaram, assim, 238 observacdes validas.
6. 2 Analise descritiva

De acordo com os questionérios respondidos, percebe-se que dentre as pessoas entrevistadas
gue eram clientes de, no minimo, dois bancos, temos que 55% eram do sexo masculino e 45% do
sexo feminino. Para a faixa etaria das pessoas entrevistadas que eram clientes de, no minimo,
dois bancos, nota-se que 33,19% se concentram na faixa de até 20 anos, 27,31%, nafaixade 21 a
25 anos e apenas 0,42% na faixa acima de 35 anos. Nota-se também que 8,82% nao responderam
esta questdo. Dentre as pessoas entrevistadas que eram clientes de, no minimo, dois bancos, a
grande maioria (88%) trabalham ou fazem estagio.

6.3 Esforco de validacdo do instrumento de pesquisa

Sabe-se que a normalidade uni e multivariada e a linearidade sdo premissas das técnicas
multivariadas. Assim, os testes de normalidade e de linearidade tém que ser feitos antes da
andlise fatorial exploratéria e da confirmatoria. Este foi o procedimento adotado. No ertanto,
guando foi feita a andlise fatorial exploratdria, para refinamento das escalas, algumas variaveis
foram retiradas. ApOs isso, novamente testou-se a normalidade e a linearidade dos construtos e
das varidveis que permaneceram. Os resultados aqui mostrados referem-se as variaveis que
permaneceram, apos a Andlise Fatorial Exploratoria, para refinamento.

Autores como West, Finch e Curran (1995), Mulaik e James (1995), Johnson e Wichern
(1998,p.157) reconhecem a dificuldade de obter-se no mundo real dados que se comportem
exatamente seguindo uma Distribuicdo Normal.

Através do valor da estatistica Z, calculada para a curtose e a assimetria € possivel avaliar

essas caracteristicas das distribuicdes. Segundo Hair et al. (1998), se 0 valor de Z exceder um
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valor critico tabelado, entdo a distribuicéo € ndo normal. O valor critico € obtido a partir da
distribuicdo Z de acordo com o nivel de confianga desgjado. O autor exemplifica: para o nivel de
confianca de 1%, o valor |Zcritico| € 2,58 e para o nivel de confianca de 5% o valor € de |1,96].
Para testar a normalidade uni e multivariada (coeficiente de Mardia 1970 e 1974, apud
Joreskog e Sorbom 1996), utilizouse o PRELIS 2. Quando as distribui¢bes dos dados a serem
analisados diferem da Distribuicdo Normal, fazse necessario uma das duas opcles. utilizar
métodos de estimacdo mais robustos a ndo- normalidade ou entdo lancar mdo de transformactes
de dados eficientes. Nesse estudo, optou-se pela segunda alternativa . Para isso, foi utilizado o
procedimento presente no PRELIS 2, desenvolvido por Joreskog e Sorbom (1996).Ressdlta-se
gue esse método, além de eficaz, ndo altera em demasia a magnitude dos valores apds a
transformacao.

O valor da curtose multivariada (1,089 antes da utilizacéo de escores normalizados e 1,088
depois do procedimento) € 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 o0 resultado do teste for menor que 3,0, assume-se a
existéncia da normalidade multivariada®. Percebe-se, assm, que houve um desvio muito
pequeno, em relacdo a normalidade multivariada, sendo que isso ndo chega a se congtituir em
um impedimento para 0 uso de técnicas multivariadas, conforme assinalado por Joreskog
(2001)>°.

Pelos valores do teste de normalidade multivariada, observa-se que, apos a utilizacdo da
Normalizacdo de Escores, houve uma diminuicdo na estatistica Qui-Quadrado, mas néo foi o
suficiente para ndo se rejeitar a hipdtese nula de normalidade multivariada.

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

6.4 Analise Fatorial Exploratoria

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

Neste estudo, o objetivo da andlise fatorial sera confirmar, empiricamente, a presenca das
dimensbes subjacentes que reflitam os construtos teoricamente justificados. A existéncia de
correlacfes significativas entre os itens sera mensurada a partir da estatistica denominada

Esfericidade de Bartlett (1946)*°. Outra medida de importancia fundamental é a de adequago da
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amostra, também conhecida como KMO-Kaiser-Meyer-Olkin (1974)*. Ela conpara o valor das
correlagcOes observadas com os valores das correlagdes parciais. Pequenos valores de KMO
indicam que as correlacOes entre os pares de variaveis ndo podem ser explicadas por outras
variavels 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 € vaores iguais ou
superiores a 0,50 indicam que, no geral, o tamanho da amostra é adequado para os indicadores
considerados.

Optou-se pela extracdo por eixos principais e pelo método de rotagdo obliquo, conforme
recomenda Malhotra (1996). Foram consideradas as cargas fatoriais acima ou iguais a 0,35,
estando de acordo com Hair et al. (1998, p.112). Procedeuse conforme as recomendactes dos
autores citados, e verifica-se que os valores atestam a aplicacdo da Andlise Fatorial, pois o Teste
de Esfericidade apdia a rejeicdo da Hipotese nula de ndo correlacdo e o KMO igual 0,89
encontra-se na faixa que justifica o uso da andlise fatorial Além disso, de acordo com oteste de
linearidade, que se baseia em matrizes de correlagdo 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 vaor foi igua a 0,299, que também é
préximo do valor 0,30), o que mostra a adequacdo do uso da andlise fatorial exploratéria (HAIR
et al.,1998). Foram extraidos oito fatores, que sdo responsaveis por 62,62 da variacdo observada,
0 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 0s construtos mencionados na
teoria. Fazse necessario informar que foram realizados procedimentos de refinamento para que
estrutura fosse atingida. Nos procedimentos, um construto (Comunicagdo) e quatro itens
(T5, PROP2, COMP3 e COMP4) foram retirados a fim de se obter uma estrutura fatorial mais

significativa.

6.5 Andlise de confiabilidade

Depois de atestar a unidimensionalidade dos construtos, conforme indica Hair et al. (1998),
procedeuse a avaliacdo da confiabilidade das escalas. Segundo Lapointe e Moreau (s.d.)*, a
confiabilidade € entendida como uma medida do valor verdadeiro acrescido de erros aeatérios,
gue sdo problemas externos a pesquisa, como ruidos e falhas. Assim, a confiabilidade € grande
guando a medida esta proxima do valor verdadeiro, pois o erro aleatério estd minimizado. Uma
medida confiavel € aquela que é previsivel —ha pouca variabilidade- e consistente — o resultado

reflete o que se quer medir®®. Utilizou-se, para o célculo de consisténcia interna, o coeficiente
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Alfa de Cronbach Segundo Hair et al. (1998), um vaor de pelo menos 0,70 reflete uma
Fdedignidade aceitavel, embora reconhega que esse valor ndo seja um padréo absoluto. O autor
esclarece, ainda, que valores Alfa de Cronbach inferiores a 0,70 s80 aceitos se a pesquisa for de
natureza exploratoria.

Ja Malhotra (1996) ressata que valores do coeficiente Alfa abaixo de 0,6 indica
confiabilidade insatisfatéria. A TAB.1 mostra os resultados da andlise de confiabilidade de cada
construto.

TABELA 1 — Andlise de Confiabilidade de cada construto

Item da escala Alfa de Cronbach
seoitem for excluido

Beneficios do Relacionamento

BF1- Imagem de seguranca financeira 0,7232
BF2- Instal agOes. 0,6948
BF3- Facilidade de operacdes. 0,6756
BF4- Acesso aos produtos/servicos via“ Internet”. 0,7009
BF5- Facilidade de obtencdo de empréstimos. 0,7067

Alfa de Cronbach = 0,75
Custo de Término do Relacionamento
CT1- Eutemo pelo que pode acontecer se eu terminar o
relacionamento com o meu atual principal banco, sem ter outro banco 0,6886
em vista
CT2- Abandonar agora 0 meu relacionamento com o meu atual

I ; Y . 0,6319
principal banco seria muito dificil, mesmo se eu quisesse faze-1o.
CT3- Meus investimentos seriam gravemente af etados se eu optasse
. S 0,6549
por deixar agora o0 meu atual principa banco.
CT4- Os custos para que eu passe a me relacionar com outro banco
. ; 0,7040
ser-me-iam muito elevados atualmente.
Alfade Cronbach = 0,73
Comportamento Unilateral
COUNIL1- toma decisdes unilaterais sem comunicar- me 0.4297
previamente. ’
COUNIL2- faz promessas que ndo cumpre. 0,6006
COUNIL3- falha em fornecer-me um suporte que € obrigacdo do 05779
banco. ’
Alfa de Cronbach = 0,64
Confianca
T1- é umaingtituicdo perfeitamente honesta e verdadeira. 0,8611
T2- € umaingtituicdo na qual pode-se confiar completamente. 0,8622
T3- é umaingtituicdo na qual se pode acreditar que fard o que for o
: 0,8577
correto parame gudar.
T4- é umainstituicdo sempre dedicada. 0,8634
T6- € umainstituicdo muito integra. 0,8528
Alfa de Cronbach = 0,88
Comprometimento com o Relacionamento
COMP1- éago com o qual eu estou muito comprometido. 0,7856
COMP2- é dgo muito importante para mim. 0,7426
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COMP5- é umarelacgo muito bem cuidada por mim. 0,7648
COMP6- merece que eu fagca 0 maximo esforgo manté- lo. 0,7547
Alfa de Cronbach = 0,81

Satisfacdo com o Relacionamento

SAT1- Qualidade de produtos/servicos. 0,9094
SAT2- Tempo de resposta as suas solicitagtes. 0,9078
SAT3- Garantia de produtos/servicos. 0,9053
SAT4- Quantidade de produtos/servicos. 0,9056
SAT5- Desempenho dos produtos/servicos. 0,9050
SAT6- Confiabilidade e clareza de informagdes prestadas. 0,9085
SAT7- Apoio na contratacdo de produtos/servicos. 0,9040
SAT8- Habilidade de atendimento dos funcionérios. 0,9096
SAT9- Prémios e/ou bonificagdes recebidos. 0,9113
SAT10- Nivel de esforco que vocé precisa empregar. 0,9109
SAT11-Tempo seminal dispendido nas operagbes como banco. 0,9107
SAT12- Apoio aos gerentes. 0,9095

Alfa de Cronbach = 0,92

Propensdo a Deixar o Relacionamento

PROP1- nos proximos 6(seis) meses. N&o calculado por No.
PROP3- nos proximos 2(dois) anos. Insuficiente de itens
Alfa de Cronbach = 0,68

Conflito Funcional

CONFL1- No futuro, diferencas de opinido entre mim e o meu atual
principal banco ser&o provavel mente encaradas como “parte
integrante do mundo de negdcios’ e resultardo em beneficios para N&o calculado por No.
ambos. Insuficiente de itens
CONFL2- No fututo, desacordos com o meu atual principal banco
serdo mais construtivos, havera mais dialogos.

Alfa de Cronbach = 0,73

FONTE - Processamento dos dados do trabal ho.

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

Hair et al.(1998) apontam limitagdes no coeficiente Alfa de Cronbach. Para os autores no
calculo da confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach ndo considera os erros nos indicadores.
Desta forma, os autores encorgjam a utilizacdo da Confiabilidade composta através de analise
fatorial confirmatoria.  Segundo os autores, esse indicador deve exceder 0,50 o que,
grosseiramente falando, corresponde a uma carga padronizada de 0,70. Para 0 estudo em
guestdo, os resultados estédo na TAB. 2, através da qual se verifica que os construtos do estudo

apresentam a confiabilidade composta.
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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 N&o Calculado por No. insuficiente de
itens
Comportamento Unilateral 0,69
Custo de Término 0,74
Propensdo a deixar o Relacionamento N&o Calculado por No. insuficiente de
itens
Satisfagdo com o relacionamento 0,92
Confianca no Relacionamento 0,89

FONTE: Processamento dos dados do trabalho

Esclarece-se que os resultados apresentados na TAB. 2 dependeram dos resultados
padronizados obtidos pela Anadlise Fatorial Confirmatoria. Como se pode perceber, todos os

construtos apresentaram, a partir de seus indicadores, confiabilidade composta.

7 Consider acOes Finais

Frente a crescente concorréncia global, o marketing de relacionamento, baseado na manutencéo
de clientes lucrativos, tem sido uma alternativa para diversos segmentos. Especificamente, o
marketing de relacionamento mostra-se adequado ao setor de servicos, j& que ha possibilidade
maior de interacdo direta com os clientes. Também por esse motivo, e ainda mais pela inerente
troca de informagBes com os clientes, vérias instituicdes bancérias e tém usado estratégias de
relacionamento. No entanto, para que os resultados sejam efetivos, é necessario ter instrumento
de pesquisas pertinentes ao construtos caracteristicos do marketing de relacionamento. Assim,
pretendeuse, neste artigo, adaptar as escalas propostas por Morgan e Hunt (1994) para o
contexto bancério brasileiro. Isso foi feito através da aplicagdo de um questionario em clientes
(pessoas fisicas) que tivessem algum tipo de relacionamento (conta corrente, por exemplo) com
gualquer banco. O teste de consisténcia interna das escalas utilizadas foi feito através do Alfade
Cronbach e do uso da andlise fatorial confirmatéria, para atestar a confiabilidade composta. Os
resultados foram satisfatorios, possibilitando, portanto, o uso do questionério aplicado em futuras

pesqguisas que usem 0s construtos mencionados.
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