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RESUMO

As praticas de gestdo ambiental vém ganhando espago nas organizacdes. O despertar da
consciéncia ecologica dos consumidores, a pressao de grupos ativistas, a busca por eficiéncia
operacional e o recrudescimento das legislagdes ambientais t€ém incentivado as empresas a
incluirem o tema na pauta de suas discussdes mercadoldgicas. Apesar da indicacdo da
pertinéncia da gestdo ecologica as estratégias de marketing no setor de servigos, nenhuma
atencao foi dada a predicao da lealdade de clientes de organizagdes bancarias em decorréncia
do posicionamento ambiental de seus bancos. De igual modo, o desenvolvimento de relagdes
rentaveis tem sido referenciada como o fim do marketing de relacionamento e como uma
consequéncia direta da lealdade do consumidor. Contudo, poucos estudos no contexto
bancario procuraram explicar a rentabilidade a partir da lealdade. Nesse sentido, o objetivo
desta pesquisa ¢ mensurar as relacdes entre a Percepcdo de que um Banco de Varejo ¢
Ambientalmente Responsavel, a Satisfacdo, a Confianga, a Lealdade e a Rentabilidade de seus
clientes pessoas fisicas. Para isso desenvolveram-se onze hipdteses de pesquisas que
retrataram no nivel do consumidor as relacdes da Lealdade Atitudinal ¢ da Lealdade
Comportamental com constructos antecedentes (Percepcdo de que um Banco de Varejo ¢
Ambientalmente Responsavel, Satisfacdo e Confianga) e uma variavel consequente
(Rentabilidade). Desenvolveu-se um estudo empirico de natureza descritiva e correlacional,
cujos dados foram coletados por meio de uma survey em uma amostra de 914 correntistas de
um relevante banco de varejo no Brasil. Os testes das hipoteses foram operacionalizados pela
técnica estatistica Modelagem de Equacgdes Estruturais, cujos modelos de mensuragdo e
estrutural apresentaram ajustes adequados. Nesse sentido, as implicagdes tedricas e gerenciais
dos achados deste estudo podem ser sumarizadas sob quatro perspectivas. Primeiro, a
Percep¢ao do consumidor de que um Banco de Varejo ¢ Ambientalmente Responséavel pode
explicar a Satisfacdo e a Confianga daquele no banco, mas nio prediz a Lealdade Atitudinal e
nem a Lealdade Comportamental. Entretanto, a relagdo indireta com a Lealdade Atitudinal é
substancial; o mesmo nao ocorre na relagdo com a Lealdade Comportamental. Em segundo
lugar, a Satisfacdo foi mais relevante na estimacdo da Lealdade Atitudinal do que a
Confianga, contudo, tanto Satisfagdo, quanto Confianga ndo explicaram a Lealdade
Comportamental. Em terceiro lugar, verificou-se que a Lealdade Comportamental prediz em
maior magnitude a Rentabilidade do que a Lealdade Atitudinal, ainda que os efeitos de ambas

na Rentabilidade tenham sido modestos. Por fim, uma descoberta relevante desta pesquisa foi



que, uma boa por¢cdo da variancia (R?*) da Lealdade Atitudinal foi explicada por trés
constructos perceptuais (Percepcdo de que um Banco de Varejo ¢ Ambientalmente
Responsavel, Satisfacdo e Confianca), entretanto, esses trés constructos, a Lealdade Atitudinal
(variavel perceptual) e a Lealdade Comportamental ndo explicaram, em propor¢do adequada,
a Rentabilidade gerada pelo consumidor. O conjunto dos resultados refor¢a a necessidade de
se desenvolverem modelos sobre o comportamento do consumidor que contemplem, além de
aspectos subjetivos, varidveis de natureza observaveis. Em decorréncia desses resultados,

apresentam-se as limitagdes dos trabalhos e sugestdes de pesquisas futuras.

Palavras-chave: Banco. Consumidor. Gestao Ambiental. Lealdade. Satisfagdo. Confianga.

Rentabilidade.



ABSTRACT

Environmental management practices have been gaining space in organizations. The
awakening of the consumers’ ecological conscience, pressure by activist groups, the search
for operational efficiency and the increase of environmental legislation have stimulated
companies to include this theme as part of their marketing discussions. In spite of indications
as to the pertinence of environmental management to marketing strategies in the services
sector, no attention has been given to the prediction of consumer loyalty to banking
organizations as a result of their banks’ environmental positioning. Likewise, the
development of profitable relations has been referenced as a goal of relationship marketing
and as a direct consequence of consumer loyalty. Nevertheless, few studies done in the
banking context seek to explain profitability based on loyalty. Therefore, the objective of this
research is to measure the relationship between: the Perception that a Retail Bank is
Environmentally Responsible, Satisfaction, Trust, Loyalty and the Profitability of its non-
corporate clients. To this end, eleven research hypotheses were developed that portray, on a
consumer level, the relationship between Attitudinal Loyalty and Behavioral Loyalty with the
aforementioned concepts (Perception that a Retail Bank is Environmentally Responsible,
Satisfaction and Trust) and a consequent variable (Profitability). An empirical study of a
descriptive, correlational nature was developed. Its data was collected by means of a survey
sample of 914 checking account holders from a relevant retail bank in Brazil. The hypotheses
tests were operationalized by the Structural Equation Model statistical technique, which
measurement model and structural model present the appropriate goodness of fit. As such,
the theoretical and management implications derived from this study can be summarized in
four perspectives. First, the customer’s Perception of an Environmentally Responsible Retail
Bank can explain Satisfaction and Trust, but it predicts neither Attitudinal nor Behavioral
Loyalty. However, there is a substantial indirect relation to Attitudinal Loyalty. The same
does not occur in relation to Behavioral Loyalty. Second, Satisfaction was more relevant in
estimating Attitudinal Loyalty than Trust. However, neither Satisfaction nor Trust explains
Behavioral Loyalty. Third, it was borne out that Behavioral Loyalty predicts Profitability to a
greater degree than Attitudinal Loyalty, even though the effects of both on Profitability are
modest. Finally, one relevant discovery from this research was that a large portion of the

Attitudinal Loyalty variance (R?) was explained by the Perception that a Retail Bank is



Environmentally Responsible, Satisfaction and Trust, even though these three concepts, along
with Attitudinal Loyalty and Behavioral Loyalty, do not explain consumer generated
Profitability. A summary of the results reinforces the need to develop models regarding
consumer behavior that, beyond subjective aspects, consider variables of an observable
nature. Arising from these results, the limitations of this work and the need for future research

projects were noticed.

Keywords: Bank. Consumer. Environmental Management. Loyalty. Satisfaction. Trust.

Profitability
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1 INTRODUCAO

Na abordagem relacional proposta por Gronroos (1994a), o marketing tem por fim
estabelecer, manter e aumentar relacionamentos lucrativos com consumidores, de forma a
atender aos objetivos das partes por meio da realizag¢do de trocas mutuas e do cumprimento de
promessas. Considerando a interatividade entre empresa e consumidor tipica do setor de
servicos, Gronroos (1994a) pontua que o paradigma relacional do marketing € uma estratégia
conveniente para esse setor. Os servigos resultam de um processo de interacdo entre a
empresa € os consumidores, em que a produ¢do, o consumo e a distribuicdo do produto
ocorrem de forma simultanea, isto €, o servigo ¢ experienciado a medida que ¢ entregue
(GUTEK et al., 1999; EDVARDSSON et al., 2000). Em decorréncia da intangibilidade e da
heterogeneidade dos servicos, a confianga entre as partes no cumprimento das promessas ¢
fundamental para que a empresa detenha a lealdade dos consumidores e, consequentemente, a
rentabilidade de longo prazo (GRONROOS, 1994a; HESKETT et al., 1994; EDVARDSSON
et al., 2000). Dessa forma, para Jones e Sasser Jr. (1995), o nivel da lealdade dos
consumidores pode ser considerado um indicador relevante do desempenho financeiro
sustentavel de uma empresa.

O modelo conhecido como Cadeia do Servigo-Lucro sugerido por Heskett et al.
(1994) propde vinculos positivos, em forma de cadeia, entre a satisfacdo dos empregados, a
produtividade, a satisfagao do consumidor, a lealdade do consumidor e a rentabilidade gerada
pelo cliente. O modelo tem servido de referéncia para estudos que buscam avaliar relagdes
entre rentabilidade e a percep¢ao da qualidade dos servigos (ZEITHAML, 2000), a satisfagao
(SODERLUND; VILGON, 1999; ANDERSON; MITTAL, 2000) e a lealdade de
consumidores (HALLOWELL, 1996; REINARTZ; KUMAR, 2003).

Especificamente em relagdo a lealdade, algumas pesquisas indicam relagdes
contraditdrias com a rentabilidade, em oposicao ao esperado pelo modelo Cadeia do Servico-
Lucro (GEE; COATES; NICHOLSON, 2008; OLIVER, 2010). E o caso de Edvardsson et
al. (2000), os quais avaliaram o efeito da satisfagdo e da lealdade (intencao de recompra e
tolerancia a precos) na rentabilidade e no crescimento das receitas de um conjunto de
empresas suecas de servigos e de bens tangiveis. Os autores verificaram que no setor de
servigos, a influéncia da lealdade no lucro foi positiva (=0,29), enquanto que, no de bens
tangiveis foi negativa (=-0,20). Os autores concluem que em estudos envolvendo aquelas

variaveis, faz-se necessario considerar as caracteristicas do ramo em que a firma insere-se.



17

Corroborando com esse apontamento, Gupta e Zeithaml (2006) indicam que, no ambito da
satisfacdo, a associacao positiva dessa com a rentabilidade pode variar entre industrias, bem
como entre empresas dentro de uma mesma industria.

De uma forma geral, o relacionamento que um cliente possui com um banco ¢
continuo, o que implica reiterados contatos entre ambos ao longo do convivio comercial. O
crescente aumento no uso de solugdes tecnoldgicas para acesso remoto aos seus Servigos tem
diminuido o contato pessoal entre bancérios e clientes, de forma a deslocar a natureza das
interagdes relacionais para o ambiente virtual (BARNES, 1997). Para Barnes (1997), a
industria bancdria ¢ um dos grupos de provedores de servigos mais interessados em
estabelecer relacionamentos duradouros com consumidores.

Até o final de 1990, os bancos movimentavam-se no sentido de expandirem suas
bases de clientes, em uma abordagem direcionada as interagdes transacionais. A maximizacao
do lucro por meio da escala das operacdes era o que estava por traz dessa estratégia de
negécios (WALSH; GILMORE; CARSON, 2004). Todavia, devido ao aumento de
competicdo, os bancos t€ém se deparado com a necessidade de valorizagdo de vinculos de
longo prazo e da rentabilizacdo dos seus clientes (HALLOWELL, 1996; LEE; MARLOWE,
2003; WALSH; GILMORE; CARSON, 2004, LEVERIN; LILJANDER, 2006). Dessa
maneira, passaram a prevalecer as interacdes de relacionamento de servigo, em oposicao aos
encontros meramente esporadicos (GUTEK et al., 1999).

Em decorréncia do crescimento da importincia dos relacionamentos mais
intensivos, a satisfacdo, a confianca e a lealdade dos consumidores revelaram-se oportunas
para indicar o potencial de perenidade dos negdcios bancarios. A satisfagdo tem sido indicada
como importante preditora da lealdade do consumidor, uma vez que evidencia seu julgamento
em relacdo as suas experiéncias de relacionamento com o banco (HALLOWELL, 1996;
PRADO, 2004; LEWIS; SOURELLI, 2006). Por seu turno, a confianga estd no cerne das trocas
relacionais (GRONROOS, 1994a) e é um aspecto critico quando se leva em conta a esséncia
de um banco: a intermediagdo financeira e a administragdo de riscos. Por fim, espera-se que
clientes leais a um banco (a) utilizem e recomendem os produtos e servigos deste de forma
continuada (LEWIS; SOURELI, 2006) e (b) proporcionem maior rentabilidade
comparativamente aos clientes com baixo nivel de lealdade (HALLOWELL, 1996).

Paralelamente ao acirramento da competi¢@o por clientes (fendmeno nao restrito a
industria financeira), tem-se evidenciado uma maior preocupagdo das pessoas e das
organizagdes com as variaveis que podem impactar a capacidade de autossustento das futuras

geragdes. Dentre essas varidveis, o0 meio ambiente ¢ uma das tematicas mais evocadas nas
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discussoes entre chefes de Estados, organizagdes e académicos (SHRIVASTAVA, 1995;
ROMEIRO, 2006).

Pesquisadores indicam que o comportamento atual de consumo da sociedade tem
provocado alteragdes significativas na biosfera. A pressdo antropogénica nos bens e servigos
ambientais podera comprometer a qualidade de vida das geracdes vindouras (MAY; MOTTA,
1994; MAY; LUSTOSA; VINHA, 2003; BARBIERI, 2007). Tal progndstico, porém, ja esta
sendo vivenciado por grande parte das pessoas: alteragcdes climaticas, poluicdo do ar e de
sistemas aquiferos, escassez de agua e alimentos, modificagdo de biomas, extingdo de
espécies vegetais e animais. Esse cenario vislumbra o desafio as organizagdes de integrarem a
gestao ambiental as suas estratégias empresariais (HOPFENBECK, 1993; SHRIVASTAVA,
1995; SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996).

As praticas de gestdo ambiental vém ganhando espago nas organizacdes. Esse
movimento, antes restrito as industrias reconhecidamente poluidoras, como por exemplo, a
petrolifera e a siderurgica, tem sido incorporado pela industria financeira. Ainda que as
atividades operacionais dessa industria sejam consideradas menos ofensivas ao meio
ambiente, quando comparada aquelas industrias, a fun¢do dos bancos de intermediadores na
exploracdo e direcionamento da poupanga interna pode incentivar ou desestimular o
desenvolvimento sustentavel (SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996).

Alguns bancos brasileiros, notadamente o Banco do Brasil, Bradesco, Caixa
Econdmica Federal, Itat e Santander, tém utilizado a gestdo ambiental para mediar a oferta de
valor aos seus clientes. O despertar da consciéncia ecologica dos consumidores, a pressao de
grupos ativistas, a busca por eficiéncia operacional e o recrudescimento das legislagdes
ambientais os t€m incentivado a incluirem o tema na pauta de suas discussdes mercadoldgicas
(SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996; THOMPSON, 1998; COWTON; THOMPSON,
2000).

O desenvolvimento de iniciativas ambientais sob a égide do marketing pode
oferecer oportunidades aos bancos (THOMPSON, 1998). Uma delas ¢ a possibilidade de
aperfeicoar sua imagem e reputagdo, apresentando-se como ecologicamente responsavel e,
assim, atrair e/ou manter consumidores que creditam alguma importdncia a esse
comportamento para relacionar-se com um banco (THOMPSON, 1998). Outro beneficio
relaciona-se a diversificagdo de negodcios, ao atingir nichos especificos de clientes que
demandam linhas de crédito para financiamento de empreendimentos ambientais ou fundos de
investimentos ecologicamente responsaveis (THOMPSON, 1998; WEBER, 2005). Por fim, o

potencial de reducdo de despesas concernentes as suas operagdes (como por exemplo, agua,
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luz e papel) e que, a0 mesmo tempo, permitem diminuir o impacto de suas atividades no meio
ambiente, constitui um atrativo adicional para que os bancos incorporem a gestao ambiental
as estratégias de marketing (WEBER, 2005). Assim, espera-se que a perspectiva ambiental do
marketing gere e facilite trocas que satisfagam as necessidades e os desejos dos consumidores
com o minimo de impacto negativo ao ambiente natural (POLONSKY, 1994).

Apesar de Grove et al. (1996) indicarem a validade da introdugdo da gestao
ecologica as estratégias de marketing no setor de servigos, nenhuma atencdo foi dada a
predicdo da lealdade de clientes de organizacdes bancarias em decorréncia do posicionamento
ambiental de seus bancos. Pesquisas sobre a influéncia da gestdo ambiental de empresas no
comportamento de compra ou nas intengdes em favor de uma marca apresentam resultados
contraditorios (ROMEIRO, 2006). Isso decorre, segundo Laroche, Bergeron e Barbaro-Forleo
(2001), pelo fato de que um determinado comportamento do consumidor favoravel ao meio
ambiente ndo implica a adesdo incondicional a outros comportamentos ecologicamente
corretos, dentre os quais a compra de produtos com atributos ecologicos.

O ambiente de competicdo do setor financeiro no Brasil ¢ caracterizado pela
concentragdo dos negocios em grandes atores (ARAUJO; JORGE NETO; PONCE, 2006;
PAULA; MARQUES, 2006), pela atuacdo em escala baseada em tecnologia (CERETTA;
NIEDERAUER, 2001; PAULA; MARQUES, 2006) e pela pouca diferenciacdo entre os
produtos financeiros (PRADO, 2004). Estimulos, tais como as praticas de gestdo ambiental,
que favoregam vinculos de lealdade dos consumidores com um banco, poderdo ajuda-lo na
perenidade dos seus negdcios. Assim, necessario se faz avaliar em que medida a gestdo
ambiental no sistema financeiro traduz-se em estratégia mercadoldgica viavel para fortalecer
o relacionamento com os clientes, por meio da lealdade, bem como oportuniza a geragao de
rentabilidade na propor¢ao dos investimentos empreendidos pelo banco.

Levando em conta as discussdes precedentes, esta dissertagdo sustenta-se na
seguinte pergunta de pesquisa:

A percepcao de clientes pessoas fisicas de que um banco de varejo no Brasil é
ambientalmente responsavel explica a Satisfacio, a Confianca, a Lealdade e a
Rentabilidade desses clientes ao banco?

Tendo como pano de fundo os esfor¢os da industria financeira brasileira em “ser”
e “parecer” ambientalmente responsavel, o presente estudo discute as implicacdes da gestao
ambiental de um banco de varejo, na Satisfacdo, Confianca, Lealdade e na Rentabilidade

proporcionada por seus clientes pessoas fisicas.
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Por consequéncia, seu o objetivo geral ¢ identificar e mensurar as relagcdes
entre a percepciao de clientes pessoas fisicas de que um banco de varejo no Brasil é
ambientalmente responsavel, a Satisfacdo, a Confianca, a Lealdade e a Rentabilidade
desses clientes ao banco.

A operacionalizacao do objetivo geral se dard por meio dos seguintes objetivos

especificos:

a) mensurar as variaveis Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel, Satisfacdo, Confianca, Lealdade e Rentabilidade de clientes
pessoas fisicas de um banco de varejo no Brasil;

b) mensurar as relagdes entre a Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel e a Satisfacdo, Confianga e Lealdade a esse banco;

c) mensurar as relagdes entre a Satisfacdo, Confianca e Lealdade de clientes
pessoas fisicas de um banco de varejo no Brasil;

d) mensurar a relacdo entre a Lealdade de clientes pessoas fisicas a um banco de

varejo no Brasil e a Rentabilidade proporcionada por esses ao banco.

A escolha da industria financeira como objeto de investigagdo decorre da
constante interagdo e presenca, direta e indireta, dos bancos no dia a dia das pessoas, uma vez
que os bancos atuam como facilitadores da circulagdo de recursos entre os agentes
econdmicos. De acordo com Sarokin e Schulkin (1991, p. 7), “o negodcio bancario esta
inextricavelmente ligado ao fluxo de matérias-primas, produtos acabados, empregos e a
qualidade do nosso ambiente natural.” Para dimensionar o impacto de suas atividades na
economia e no meio ambiente, a compreensao de alguns dados torna-se relevante.

De acordo com o Banco Central do Brasil (2010), o estoque de crédito concedido
pelo Sistema Financeiro Nacional em 2010 totalizou R$1,706 trilhdes (46,4 % do Produto
Interno Bruto), dos quais 32,2 % foram direcionados as pessoas fisicas (sem considerar
financiamentos habitacionais e o crédito rural). Dentre as mais diversas finalidades, esses
recursos financiam o acesso a produtos e servicos desejados pelas pessoas fisicas, o que pode
ensejar no aumento do consumo e, por conseguinte, na maior geracdo de residuos
(SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996; ASSAF NETO, 1999). Sob a oética do investimento,
os recursos podem ser aplicados no financiamento de projetos ambientalmente sustentaveis
(p. ex. geracdo de energia limpa, reflorestamento € manejo florestal, tratamento e redugao da

emissdo de residuos, efluentes e gases, obtencdo de certificados ambientais, saneamento
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ambiental e “TI verde”), na aquisicdo de bens de capital e bens durdveis e no fomento de
empreendimentos ou empresas potencialmente poluidoras da biosfera (THOMPSON, 1998;
LUNDGREN; CATASUS, 2000; PRATT; ROJAS, 2001; LINS;WAJNBERG, 2007). Ou
seja, a depender da forma com que o crédito bancario seja utilizado, pode-se agravar ou
mitigar externalidades negativas no meio ambiente.

Em 2010, segundo a Federacao Brasileira de Bancos (2011), o Sistema Financeiro
Nacional registrou 141,3 milhdes de contas correntes, 97,2 milhdes de contas poupangas,
55,72 bilhdes de transac¢des bancarias, 2,96 bilhdes de transagdes com cartdo de crédito,
242.798 pontos de atendimento bancarios e 178.737 terminais de autoatendimento
distribuidos em todos os municipios brasileiros. Para que esses eventos e estruturas pudessem
ser operacionalizados, houve a necessidade de consumir, por exemplo, quantidades
consideraveis de energia elétrica, agua, papel, cartuchos de impressdo, combustiveis, baterias
e componentes eletronicos. Quer dizer, quando as escalas das operacdes inerentes as suas
atividades de intermediador financeiro sdo tomadas em conjunto, os bancos impactam
sobremaneira a natureza, razdo pela qual a sociedade ndo pode negligenciar os seus
comportamentos em relacdo aos negocios e ao meio ambiente (JEUCKEN; BOUMA, 1999;
LUNDGREN; CATASUS, 2000; LINS; WAJNBERG, 2007).

Logo, o presente estudo pretende discutir o papel desempenhado pelas agdes de
gestdo ambiental da industria financeira no fortalecimento da lealdade dos seus clientes e,
consequentemente, no aumento da rentabilidade desses. Nesse sentido, algumas contribuigdes
empiricas sdo oferecidas, notadamente, nas relagdes gestdo ambiental — lealdade e lealdade —
rentabilidade.

O tema lealdade do consumidor tem sido discutido sob diversos prismas tanto no
Brasil quanto no Exterior. Em um levantamento feito em bases de dados, compreendendo o
periodo de 2001 a 2011, foram identificados 138 trabalhos que trataram sobre o tema aplicado
a industria financeira. Desses, nenhum abordou a lealdade sob a 6tica da gestdo ambiental ou
da responsabilidade ambiental, sete associaram o constructo a Responsabilidade Social
(VOLPON; CRUZ, 2004; BARCELOS, 2009; SALMONES; PEREZ; BOSQUE, 2009;
BARCELOS; BAPTISTA; SILVA, 2010; MATUTE-VALLEJO; BRAVO; PINA, 2010;
MANDHACHITARA; POOLTHONG, 2011; MULKI; JARAMILLO, 2011) e apenas quatro
relacionaram-no a algum indicador de rentabilidade (ROSA, 2001; KAMAKURA et al. 2002;
LARIVIERE, 2008; LI, 2010).

A despeito do que se tem preconizado sobre os beneficios mercadologicos da

implementagdo de agdes ecoldgicas pelas empresas, ndo se localizaram estudos empiricos que
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avaliassem, sob a perspectiva do consumidor, os vinculos entre os esfor¢cos em gestao
ambiental dos bancos e a lealdade de seus clientes. Os sete trabalhos que articularam a
responsabilidade social ndo explicitaram a efetividade da varidvel ambiental na formagdo da
lealdade. Nessas pesquisas, a gestdo ecologica foi analisada como parte de um conjunto de
iniciativas em gestdo social, nas quais incluem programas nas areas de cultura, esportes,
saude, educacao, assisténcia social e governanga corporativa.

Ainda que as praticas de gestdo ambiental estejam inseridas nas acdes de
responsabilidade social empresarial (vide conceitos na se¢do 2.1), aqui a gestdo social
distingue-se da gestdo ambiental, pois esta trata, exclusivamente, das interacdes diretas ou
indiretas da empresa com o ambiente natural. Cada uma das iniciativas em gestao social pode
desempenhar fung¢des distintas na estratégia empresarial e no relacionamento com os clientes,
razdo pela qual, a partir do momento em que se apartam as iniciativas ecologicas das demais,
torna-se possivel compreender as inter-relagdes entre as variaveis propostas por este estudo.

A auséncia de um embasamento empirico traz a tona a fragilidade teérica sobre a
qual assentam o posicionamento ambiental de grande parte das instituicdes financeiras
brasileiras. Por conseguinte, tal lacuna pode comprometer a habilidade desse posicionamento
em auxiliar o desenvolvimento de um dos fatores criticos & manutengdo dos negdcios
bancarios, isto ¢, interagdes duradouras com seus consumidores.

De igual modo, poucas pesquisas empiricas consideraram algum indicador
financeiro em modelos avaliativos da lealdade de clientes a um banco. Segundo Gupta e
Zeithaml (2006), a constru¢do de modelos mais compreensivos que integrem constructos
perceptuais (p. ex. satisfacdo, confianca, qualidade percebida e lealdade atitudinal), métricas
de comportamentos observaveis (p. ex. retencdo, venda cruzada, share of wallet € consumo de
produtos) e indicadores financeiros (p. ex. rentabilidade e vendas) permitem uma visio
integrada da cadeia de servigo-lucro no ambito do consumidor.

Tendo como referéncia o trabalho de Kamakura et al. (2002), Gupta e Zeithaml
(2006, p.735) defendem que se fazem necessarios ““(...) mais estudos que considerem as
métricas dos consumidores de forma compreensiva, do que apenas examinar poucos
constructos por vez”. E concluem que as firmas devem demonstrar a relacao entre suas acoes,
o comportamento do consumidor e os seus desempenhos financeiros. Nesse sentido, espera-se
aumentar o entendimento das combinagdes de métricas perceptuais e comportamentais de
consumidores com o desempenho financeiro, no nivel individual, em um contexto de

prestagdo de servigos continuos, caracteristico da industria financeira.



23

Sob o ponto de vista gerencial, os achados poderao auxiliar os gestores: (a) na
avaliacdo da efetividade do posicionamento ambiental da organizagdao; (b) no
desenvolvimento de indicadores de desempenho que considerem um agrupamento
complementar de varidveis preditoras e consequentes da lealdade de consumidores; e (c) na
compreensdo das varidveis perceptuais € comportamentais que mais podem corroborar com a

explicacao da rentabilidade de um cliente.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA E EMPIRICA

2.1 O MEIO AMBIENTE, AS EMPRESAS E O CONSUMIDOR

As organizagdes possuem fungdes importantes para o equilibrio econdmico,
social, ambiental e cultural da sociedade. Elas influenciam e s3o influenciadas pelos
ambientes e, portanto, possuem responsabilidades diretas pela manutencao desse sistema, que
por esséncia, ¢ entropico (DAFT, 2005; NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008). Nesse
sentido, a responsabilidade social das organiza¢des emerge para além da obrigacdo de
oferecer produtos e servicos de qualidade, ao abranger o comprometimento com a resolucao
de problemas da sociedade (ambiental, social, cultural, educacional, saude publica, etc),
alguns dos quais corroborados pela atuagio da empresa (DONAIRE, 2008). E o que Aligleri,
Aligleri e Kruglianskas (2009) chamam de a era da responsabilidade, isto €, o contexto em
que as empresas devem comprometer-se com as consequéncias de seus atos, assim como
atentar-se as demandas daqueles que sdo atingidos por aqueles atos.

Assim, a responsabilidade social se revela pelo compromisso da empresa com a
sociedade, manifestada por meio de atos e atitudes que exercem um efeito positivo nesta
(ASHLEY, 2002). Ou, no pensamento de Oliveira (1984), implica na disposi¢ao de a empresa
levar em conta os valores, normas e expectativas da sociedade no alcance de seus objetivos.
Para o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social', trata-se de uma forma de
gestao fundada em relagdes de ética e transparéncia com seus publicos de interesse, a qual se
concretiza por meio de objetivos empresariais compativeis com a preservagdo ambiental, com
a valorizagdo dos ativos culturais e com a redu¢do das desigualdades sociais.

Ainda, segundo Buchholz (1991): (a) as organiza¢des possuem responsabilidades
que vao além da producao e produtos e servigos com lucro; (b) tais responsabilidades
envolvem solucionar problemas sociais criticos; (c) afora acionistas, existem outros grupos de
interesses nas atividades das organizagdes; (d) as organizagdes causam impactos na sociedade
que vao além das simples transagcdes de mercado; e (e) as organizagdes servem uma grande
faixa de valores humanos que nao podem ser compreendidos unicamente pelos valores

econdmicos.

! www 1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/93/servicos _do_portal/perguntas_frequentes/perguntas_frequentes.aspx.

Acesso em 28/02/2012.
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Carroll (1991) explica que a responsabilidade social corporativa representa as
diversas obrigacdes que as organizacdes possuem para com a sociedade, as quais podem ser
categorizadas em quatro tipos. As responsabilidades econdmicas sdo a maximizac¢ao do lucro
tendo em vista a sustentacdo do negdcio e a manuten¢do das demais responsabilidades. As
responsabilidades legais, por sua vez, referem-se a observancia das leis, em submissao aos
poderes publicos, as quais representam a codificacdo dos comportamentos aceitaveis ou nao
pela sociedade. As responsabilidades éticas consistem na obriga¢do de fazer o que € justo,
honesto e certo, segundo a moral e as leis, evitando danos aos empregados, clientes, natureza
e concorrentes. Por fim, as responsabilidades filantropicas fundam-se na boa cidadania
corporativa, isto €, o engajamento das organizagdes na melhoria da qualidade de vida da
sociedade.

Nesse contexto, a gestdo empresarial deve ampliar o seu escopo de influéncia no
ambiente, ao defini-lo, pelo menos, em termos ecologicos, sociais € econdmicos, conforme
representado pela Figura 1 (HOPFENBECK, 1993; SAVITZ, 2007). Logo, as empresas nao
podem sustentar-se por muito tempo como uma unidade econdmica separada da sociedade e,
tampouco, concentrar o seu valor somente na sua dimensdo financeira (ASHLEY, 2002;

NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008; STUBBS; COCKLIN, 2008).

Figura 1 - Escopo de Influéncia da Gestdo Empresarial

*Lucratividade
*V1ahilidade econdmica
*Produtividade
*Competitividade
Dimensio
Econdmica

Equilibrie
*Pespeito aos colaboradores internos e de *Fespeito ao melo namral
externes Interesses shMamtencdo da qualidade de vida
*Preservacio da cultura local ede +Preservacio, conservacio ambiental

Enfrentamento das caréncias da Objetivos shenor uso de recursos
socledade sMaier eiclo de vida dos produtes

Dimensdio
Ambiental

Dimensio
Social

Fonte: Adaptado de Hopfenbeck (1993, p. 80).
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Como parte integrante das agdes de responsabilidade social, a gestdo ambiental
corporativa sera discutida na subse¢ao 2.1.1, enquanto que os aspectos inerentes ao

consumidor serdo apresentados na subsecao 2.1.2.

2.1.1 Gestao Ambiental Empresarial

Hart (1995) afirma que possivelmente no futuro os negocios serdo delimitados e
dependentes do ambiente natural. Para lidarem com o novo e dindmico ambiente verde, as
organizagdes deverdo desenvolver habilidades e capacidades que comunguem com essa
realidade, de forma a manterem-se competitivas (MENGUC; OZANNE, 2005). As estratégias
e a vantagem competitiva provavelmente se fundamentardo nas capacidades organizacionais
que incentivem a atividade econdmica ambientalmente sustentavel (HART, 1995).

A incorporacdo do meio ambiente nas estratégias de negocios ¢ diretamente
influenciada pelo conjunto de percepgdes e influéncias exercidas dos stakeholders sobre uma
empresa (MAIMON, 1994). Segundo Orsato (2002), a escolha de determinadas estratégias
ambientais deve ser motivada pelo potencial de gerarem vantagem competitiva. Isto ¢, as
praticas socioambientais sdo estratégicas quando ““(...) produz a empresa beneficios
substanciais aos seus negocios, em particular no auxilio as atividades do seu core business, de
forma a contribuir a efetividade da missdao organizacional” (BURKE; LOGSDON, 1996, p.
496).

De acordo com Barbieri (2007), o termo gestdo ambiental ¢ adequado para
designar uma vasta gama de iniciativas associadas ao ambiente natural. Dessa maneira,
qualquer a¢do empresarial que vise a obter efeitos positivos no ambiente natural pode ser
reconhecida como uma pratica em gestdo ambiental. A gestdo ambiental ¢ definida por
Barbieri (2007) como diretrizes e atividades administrativas e operacionais realizadas por uma
organizagdo com o objetivo de influenciar positivamente o meio ambiente, quer reduzindo ou
eliminando os danos ou problemas causados pelas acdes humanas, quer evitando que eles
surjam.

Barbieri (2007) enfatiza que uma proposta de gestdo ambiental deve levar em
conta pelo menos quatro dimensdes: (a) a abrangéncia espacial, referindo-se a(s) area(s) em
que as agdes ambientais deverao surtir efeito (p.ex. global, nacional, regional, local, setorial,

empresarial); (b) as questdes ambientais para as quais as agoes se destinam (p.ex. ar, dgua,
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solo, fauna, flora, recursos minerais, aquecimento global/efeito estufa); (c) a dimensao
institucional, que diz respeito ao(s) agente(s) empreendedore(s) da(s) iniciativas(s)
ambiental(is), como por exemplo, a empresa, associa¢do representativa de uma categoria
profissional ou empresarial, governo e sociedade civil; e (d) a dimensdo filosofica,
concernente a visao de mundo ¢ os entendimentos sobre as relacdes dos seres humanos com o
universo € com a natureza, tanto os seus elementos bidticos, quanto os abidticos.

Uma sucessao de forgas externas tém estimulado os gestores a considerarem a
tematica ambiental em suas decisdes corporativas. A influéncia institucional do Estado, por
meio da regulacdo formal (sistema juridico ambiental), talvez seja um dos principais
ensejadores dos investimentos ambientais de uma empresa. Sua finalidade ¢ limitar a
liberdade das empresas em causar prejuizos ao ambiente natural (MAY; LUSTOSA; VINHA,
2003; BARBIERI; 2007; NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008; DIAS, 2009). Uma vez
que o uso de qualquer recurso ambiental gera custos externos negativos, o poder publico
desenvolve instrumentos regulatérios e econOmicos para remover, limitar, evitar ou
compensar danos ao patrimonio natural causados tanto pela produgdo quanto pelo consumo de
bens e servigos. Algumas dessas a¢des dos entes publicos surgem em decorréncia de pressdes
da sociedade civil organizada (HOPFENBECK, 1993; MOTTA, 2008). A regulacdo se faz
presente por meio de restrigdes, penalidades ou exigéncias que podem requerer a
reestruturacdo do processo produtivo da empresa tendo em vista a necessidade de
conformagdo a pressao legal (MOTTA, 2008).

A sociedade civil organizada, representada por associagdes comunitarias locais,
grupos de formadores de opinido (p. ex. cientistas, jornalistas, educadores, artistas e
empresarios) e ONGs constituem, também, importantes atores na pressao direta ou indireta as
empresas para que mitiguem o impacto no meio ambiente decorrente de suas atividades. Esses
grupos podem atuar evidenciando ao publico geral as praticas nocivas de empresas,
pressionando o Estado no desenvolvimento de legislagdes ambientais ou sensibilizando as
empresas quanto ao tema por meio de programas de treinamento ou de consultorias
(MAIMON, 1996; BARBIERI, 2007; DIAS, 2009).

Os consumidores finais sdo outro grupo de pressdo que pode manifestar seus
comportamentos ecoldgicos boicotando empresas/produtos que desrespeitam o meio ambiente
ou privilegiando em suas compras produtos ambientalmente mais amigaveis
(HOPFENBECK, 1993; STRAUGHAN; ROBERTS, 1999; DONAIRE, 2008). Assim,

empresas investem em um conjunto de iniciativas ambientais com a finalidade de evitar a
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perda de consumidores e, ao mesmo tempo, diversificar os seus negocios pela oferta de
produtos com atributos ecologicos.

Compradores e fornecedores no nivel organizacional (cadeia produtiva) podem
atuar como indutores da implementagdo de um sistema de gestdo ambiental em uma empresa,
quer seja por exigir boas praticas ecologicas, quer seja por restringir negdcios com essa
empresa (ALIGLERI; ALIGLERI; KRUGLIANSKAS, 2009; DIAS, 2009). Além da questao
de natureza ética dessas decisdes, ha a possibilidade de responsabiliza¢do do comprador ou do
fornecedor como poluidor indireto quando esses fomentam, de alguma forma, uma atividade
de degradagdo ambiental de uma empresa’.

Investidores e acionistas também podem atentar para a atuacao ambiental de uma
empresa no intuito de minimizar os riscos associados aos capitais injetados. Os passivos
ambientais oriundos da ndo conformidade com a legislagio ambiental podem gerar custos
financeiros ou, dependendo da gravidade, paralisar as operagdes de uma empresa, de forma a
comprometer a rentabilidade esperada dos investimentos (HOPFENBECK, 1993; BARBIERI,
2007). Por fim, a percep¢do que uma empresa possui acerca do posicionamento ambiental de
seus concorrentes pode incentiva-la a incorporar algumas praticas em suas atividades (DIAS,
2009), movimentando-se em dire¢do ao isomorfismo.

De acordo com Hopfenbeck (1993), as empresas podem responder as influéncias
do meio ambiente em seus negocios de duas formas. Em uma maneira passiva, a empresa
restringe-se a atender as exigéncias minimas regulamentares operando apenas dentro dos
limites impostos pelo Estado; a acdo ambiental ¢ compreendida como encargo financeiro. A
postura ativa ou pro-ativa, por outro lado, procura considerar e integrar o termo ecologico em
suas estratégias empresariais € no relacionamento com a sua cadeia produtiva, com vistas ao
ganho de competitividade. A gestdo do meio ambiente atua na eliminagdo, prevengao ou
mitigacdo de problemas ambientais decorrentes das atividades diretas e indiretas da empresa.
Ao mesmo tempo, atua como facilitadora de oportunidades de negocios tanto do lado da
producdo, quanto do consumo; a gestdo ambiental é considerada fonte de vantagem
competitiva (HOPFENBECK, 1993; BARBIERI, 2007).

Na abordagem pré-ativa, a empresa desenvolve um conjunto de iniciativas de
forma que tanto a produgdo (atividades fim e meio da empresa), quanto o consumo dos
produtos pelos clientes levam em conta a varidvel ecologica (ALIGLERI; ALIGLERI;
KRUGLIANSKAS, 2009). Os esfor¢cos em prol do ambiente natural podem englobar: (a) a

2 Artigo 3° da Lei n® 6.938, de 1981; Artigo 2 ° da Lei n® 9.605, de 1998.
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eliminagdo, reducdo ou tratamento das emissoes de gases, da geracao de efluentes, da geragao
de residuos toxicos ou ndo e de materiais toxicos; (b) a redu¢do no consumo de matérias-
primas, incluindo as provindas diretamente da natureza; (c) a reciclagem ou reaproveitamento
de materiais solidos ou de residuos; (d) o reaproveitamento de agua e efluentes; (e) a
utilizacao de fontes de energia renovaveis, bem como a eficiéncia energética; (f) o aumento da
vida util e da reciclabilidade dos produtos; (g) o desenvolvimento de produtos que auxiliem os
consumidores a reduzirem seus impactos no meio ambiente; e (h) a comunicagao e a educacao
aos publicos internos e externos acerca da problematica ambiental (HOPFENBECK, 1993;
HART, 1995; MAIMON, 1996; WILLIAMS; PEI, 1999; SANCHES, 2000; WBCSD, 2001;
ORSATO, 2002; CORAZZA, 2003; ROHRICH; CUNHA, 2004; DIXON; MOUSA;
WOODHEAD, 2005; KUK; FOKEER; HUNG, 2005; DONAIRE, 2008; ALIGLERI;
ALIGLERI; KRUGLIANSKAS, 2009).

Por consequéncia, ao assumir uma posicdo pro-ativa, espera-se que alguns
beneficios sejam auferidos pela empresa. North (1997) destaca que sob o ponto de vista
econdmico, hd como potencias vantagens a possibilidade de: (a) economia de recursos
financeiros em decorréncia da redu¢do no consumo de materiais (agua, energia e outros
insumos) e da reciclagem, reuso e reaproveitamento de residuos; (b) reducao ou eliminagao de
multas e penalidades decorrentes de danos ao meio ambiente; (c) aumento da contribui¢ao
marginal de produtos verdes que podem ser vendidos a precos premium; e (d)
desenvolvimento de produtos com atributos ecoldgicos para atender novos mercados e, assim,
aumentar a participacdo no mercado. Sob a oOtica da estratégia empresarial, North (1997)
sugere, dentre algumas vantagens: (a) melhoria da imagem institucional; (b) renovacdo do
portfélio de produtos; (c) aumento da produtividade; (d) melhoria nas relagdes com
autoridades publicas, comunidade e grupos ambientalistas; e (¢) conformagdo aos padrdes
ambientais. Registra-se que o autor ndo examinou a viabilidade empirica de suas sugestoes.

Nao obstante os riscos envolvidos, a industria financeira ¢ percebida por
segmentos da sociedade e da midia massificada como um agente explorador da boa-fé das
unidades familiares, especialmente nos periodos de divulgagdo dos lucros anuais (LINS;
WAINBERG, 2007). Para minimizar essa imagem, alguns bancos tém desenvolvido agdes de
integragao com as diversas partes interessadas em sua atuagdo, o qual inclui, entre outras
atividades, o estabelecimento da gestdo ambiental interna. Ao adotarem e comunicarem um
conjunto de praticas ecoldgicas, os bancos investem em uma grande extensdo de atividades
que podem levar os stakeholders a percebé-los como confidveis, honestos e responsaveis

(THOMPSON, 1998; WEBER, 2005).
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Para identificar o desempenho em gestdo ambiental das organizagdes bancarias,
Santos e Finazzi (2009) verificaram que os trés maiores bancos brasileiros de varejo em
ativos® (Banco do Brasil, Bradesco e Ita) aumentaram, no conjunto, entre 2006 e 2008,
80,5 % a quantidade de iniciativas ambientais: 169 iniciativas em 2006, 191 em 2007 e 305
em 2008. Almeida Junior et al. (2008) analisaram uma amostra de 126 pecas de publicidade
veiculadas em revistas de grande circulagdo nacional que continham argumentos ecoldgicos.
Dos anunciantes, 5,6% pertenciam ao setor financeiro, os quais responderam por 13,4% das
pecas de publicidade com carater ambiental, atras apenas do setor de combustivel.

Uma das consequéncias dos investimentos dos grandes bancos de varejo brasileiro
na gestdo ambiental ¢ o reconhecimento externo. Diversos prémios foram concedidos no ano
de 2011: (a) o Itat Unibanco foi reconhecido como o banco mais sustentavel do mundo®,
segundo o jornal britanico Financial Times e o International Finance Corporation (IFC); (b)
o Bradesco foi premiado como a quarta empresa mais verde do mundo pela revista americana
Newsweek’; e (c) o Bradesco, HSBC, Itau e Santander foram considerados umas das 20
empresas lideres em politicas ambientais no Brasil de acordo com o Prémio Epoca Empresa
Verde®. Em 2010, o Banco do Brasil ganhou o prémio de melhor relatorio de sustentabilidade
na visio dos leitores, segundo o Global Report Initiative (GRI)'.

Observa-se, pois, que os bancos brasileiros de varejo tém ampliado o escopo de
suas atuagdes no relacionamento com o meio ambiente, assim como investido em distintas
plataformas mididticas para comunica¢do das mesmas. Por exemplo, um comercial veiculado
em janeiro de 2012 pelo Itati no site Youtube®, sobre o consumo de papel, obteve em dois
meses um pouco mais de 15 milhdes de visualizagdes. Como um dos resultados desses
esfor¢os, o reconhecimento de terceiros por meio de premiacdes tem servido de reforgo para
que os bancos mantenham suas politicas de investimento na area, ainda que os efeitos sobre o

comportamento do consumidor de servigcos bancarios nao estejam plenamente compreendidos.

* Ano base 2008.

* Prémio 2011 FT/IFC Sustainable Finance Awards. Fonte: http://www.ifc.org. Acesso em 13/12/2011.

> Ranking desenvolvido pela revista americana Newsweek em conjunto com as empresas de consultoria Trucost
e Sustainalyctis. Nota-se que dos 20 primeiros colocados, oito sdo do setor financeiro. Fonte:
http://www.thedailybeast.com/newsweek/features/green-rankings/201 1/international . html. Acesso em
13/12/2011.

6 Prémio concedido pela revista Epoca em parceria com a consultoria PricewaterhouseCoopers (PwC). Fonte:
http://colunas.revistaepoca.globo.com/planeta/2011/09/13/conheca-as-empresas-mais-verdes-do-brasil. ~ Acesso
em 17/03/2012.

7 Fonte: https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/GRI-Readers-Choice-Awards-2010.pdf . Acesso em
17/03/2012.

¥ Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=p9Z9n0I8Dfo. Registraram-se 15.292.729 visualiza¢des
entre 06/01/2012 e 08/03/2012. Acesso em 08/03/2012.
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Jeucken e Bouma (1999) identificaram quatro posturas de atuacao dos bancos em
direcdo a sustentabilidade do meio ambiente. Na primeira, conhecida como banco defensivo,
o comportamento ambiental € reativo e ha propensdo em resistir as legislacdes ambientais,
visto que essas limitam os interesses de curto prazo. A gestdo ambiental é encarada como
despesa, as analises de riscos de crédito baseiam-se exclusivamente no retorno financeiro € os
produtos verdes ndo sdo comercializados. Nos processos internos, energia, agua ¢ matérias-
primas sdo consideradas custos e ndo passivo ambiental.

A segundo postura, denominada preventiva, insere a ecoeficiéncia e o passivo
ecologico nos seus processos internos, além de contemplar o risco ambiental em suas analises
de crédito. Contudo, tais iniciativas advém mais de pressdes externas do que pelo
reconhecimento da alta administragdo da influéncia da empresa no meio natural.

Por outro lado, o banco ofensivo, a terceira postura, viabiliza também o aspecto
mercadologico da gestdo ambiental, ao desenvolver e disponibilizar produtos e servicos com
argumentos ecologicos, tais como fundos de investimentos, financiamento de projetos de
energia limpa, prestagdo de garantias em MDL (Mecanismos de Desenvolvimento Limpo),
entre outros. S3o percebidos como conciliadores ja que se preocupam em solugdes do tipo
“ganha-ganha”; valem-se dos Relatorios de Sustentabilidade para relatar essas iniciativas.

Por fim, a quarta postura ¢ o banco sustentavel, cuja funcdo ¢ empenhar-se pelo
desenvolvimento sustentavel, por meio de estimulos a projetos que maximizam essa condi¢ao
a sociedade, a despeito dos custos de oportunidade. Ressalta-se que ndo fez parte do escopo
desta pesquisa a investigacao da postura ambiental adotada pelo banco objeto de investigagao.

Nao se pode negligenciar o papel que os bancos desempenham enquanto
potenciais agentes indutores de boas praticas ambientais em uma economia. Essa influéncia
pode se manifestar pela via compulsoéria, quando condiciona a liberagdo de empréstimos ou
financiamentos a um desempenho minimo ambiental por parte do tomador. Além de o banco
responder solidariamente nos termos da legislacdo ambiental pelos danos ecoldgicos causados
por empreendimento que financia, esta sujeito ao risco de ndo receber o capital emprestado, se
a andlise do risco de crédito do tomador negligenciar o relacionamento desse com o meio
ambiente. A possibilidade de um desastre ambiental ou da intervengdo do poder publico
envolvendo uma empresa que ndo atende as exigéncias legais pode paralisar suas atividades,
interromper o fluxo de receitas, ocasionar a sua insolvéncia e, por fim, manifestar a sua
inadimpléncia (SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996; JEUCKEN ¢ BOUMA, 1999;
PRATT; ROJAS, 2001; VALDES, 2003).
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Outra forma de colaboracdo ¢ via o fomento de iniciativas ambientalmente
sustentaveis. Apesar de o crédito ser a esséncia do negdcio bancario, o subsidio financeiro
estruturado de forma a reduzir os custos para os tomadores (p. ex. taxa de juros, regime de
capitaliza¢dao dos juros, caréncia, prazo de pagamento e garantias) ¢ um estimulo para que
esses invistam em programas que exercam efeitos positivos no meio ambiente
(SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996; COWTON; THOMPSON, 2000; PRATT; ROJAS,
2001).

2.1.2 O Consumidor no Contexto Ambiental

As necessidades humanas sdo inevitavelmente consumidoras da natureza
(BURSZTYN, 1995). Além de uma acao em busca da sobrevivéncia (PRINCEN, 1999), o
consumo ¢ dotado de simbolismos e estd associado a praticas culturais que visam alguns
objetivos sociais como a reproducdo de valores, coesdo social, identidade, distingdo, afiliagao
e hostilidade cultural (PORTILHO, 2010). Na perspectiva cultural, entdo, o consumo ¢ uma
forma de comportamento simbdlico que cria e manifesta significado e identidade, haja vista
que os produtos sdo usados pelas pessoas para se comunicarem com 0s outros, expressarem
sentimentos e criarem um ambiente culturalmente ordenado (WILK, 2002).

Sob o ponto de vista social, o consumo ¢ uma forma de comportamento coletivo
que ajuda a formar grupos e o senso de pertencimento a esses, por meio da aglomeragdo de
pessoas com gostos e estilos similares (WILK, 2002). O consumo teria, segundo Wilk (2002),
papel decisivo na concretiza¢ao das diferengas entre classes sociais. Ao sintetizar a obra de
Bourdieu (1999), Portilho (2010, p.97) destaca que, por meio do consumo, agrupamentos

sociais obtém o reconhecimento de distingao ou de status perante os demais:

Através da arte de “conhecer” o que consumir ¢ a correta maneira ou modo de
consumo, 0s grupos sao capazes de objetivar seu status e posi¢do social aos olhos
dos outros, para confirmar e reconfirmar as fronteiras do que constitui “bom gosto”
¢ “mau gosto” e assim situar-se no “lado certo” de tais fronteiras.

Nos campos do simbolismo e da funcdo social do consumo residem algumas das
discussoes acerca da atuagdo do consumidor frente a problematica ambiental, notadamente, as

distingdes entre o consumidor verde e o consumidor sustentavel. Maduro-Abreu (2010)
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verificou que produtos ambientalmente corretos percebidos como estimuladores do consumo
por meio dos seus significados simbolicos (status, diferenciacdo e novidade) possuem altas
frequéncias de aquisicao e de uso. Maduro-Abreu (2010) constatou que esses produtos, per se,
podem ndo ser suficientes para garantir a sustentabilidade ambiental sob a 6tica do consumo,
uma vez que os consumidores verdes ndo alteraram seus habitos de consumo e estilos de vida.
Criou-se um mercado fomentador do consumismo de pessoas que buscavam, na verdade,
aqueles significados simbolicos intrinsecos aos produtos ambientalmente corretos.

Nesse aspecto, o consumo verde diz respeito & aquisicdo de bens e servigos
desenvolvidos para mitigar externalidades negativas ambientais, tanto no processo produtivo,
quanto no seu descarte. O consumidor verde levaria em conta nas decisdes de compra, além
do preco e da qualidade, se o produto ¢ menos agressivo ao meio ambiente. Assim, 0
consumo se sustenta em inovagdes tecnoldgicas e no design dos produtos que atenderiam,
primordialmente, as necessidades do sujeito. Em outras palavras, mudancas nos produtos e
nao na forma e na quantidade que as pessoas consomem dao o tom do consumo verde,
reconhecido, como uma das solugdes do capitalismo para os problemas ambientais criados por
eles proprios (PORTILHO, 2010).

Decorre do consumo verde a formagao de segmentos especificos de mercados que
deslocam o consumo para produtos com atributos ambientais, ainda que tenham que pagar um
preco adicional para acesséd-los, sem necessariamente alterar seus comportamentos quanto ao
consumismo; trata-se do modelo vigente de consumo preconizado por grande parte das
empresas (MADURO-ABREU, 2010; PORTILHO, 2010). Na pratica, segundo Portilho
(2010), emerge uma grande oportunidade de expansdo dos negdcios para as empresas, pois se
preconiza o consumo de mais produtos, a um preco mais alto, porém, com algum argumento
ecoldgico. Desenvolve-se um mercado especial de produtos “limpos” elitizados em que o
consumo serve para diferenciar, mais uma vez, grupos sociais, favorecendo as desigualdades
sociais. A classe menos favorecida, em decorréncia da privacao do acesso a informagdes e/ou
de recursos financeiros, seria posta aparte e privada do wusufruto daqueles bens
ambientalmente corretos (PORTILHO, 2010).

Apesar das contribui¢cdes em prol do meio ambiente, a proposta do consumo verde
negligencia a dimensao social do consumo. O consumo sustentavel, por outro lado, nao se
esquiva do aspecto ambiental na escolha de produtos pelo consumidor. Antes, visa a
transformagao das estruturas ¢ dos padrdes que definem a producdo e o consumo, de forma a

garantir a capacidade de autossustento do Planeta (PORTILHO, 2010).
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Ao abordar a autossustentagao, as discussoes sao ampliadas para além dos padroes
de usos dos recursos naturais (como sdo usados), para considerar o impacto social dos niveis
de usos daqueles recursos (quantos sao usados). O consumo sustentavel favorece a redugdo ou
a eliminacdo do consumo de determinados produtos e, ao mesmo tempo, privilegia a
distribuicdo e o acesso igualitario dos individuos aos bens e servigos ambientais. Assim,
somente faz sentido falar em consumo sustentavel se a diminuicdo do consumo vier associada
a equidade social, tanto no nivel dos individuos, quanto no nivel de paises (p. ex.
desenvolvidos x subdesenvolvidos) (GONCALVES-DIAS; MOURA, 2007; PORTILHO,
2010).

Apos o esclarecimento sobre as duas formas de consumo, parte-se para o debate
das evidéncias empiricas acerca das manifestacdes do consumidor diante dos discursos e
praticas verdes das empresas. Maduro-Abreu (2010) observou que pessoas com valores de
base individualista sdo consumistas, demonstram padrdes de consumo nao sustentaveis e
valorizam os atributos simbodlicos dos produtos. As pessoas com valores de base coletivista,
por sua vez, consomem menos ¢ de maneira mais sustentavel, valorizando as caracteristicas
funcionais dos produtos. Dessa maneira, Maduro-Abreu (2010) argumenta que a partir do
momento que os produtos verdes sdo percebidos como simbolos de distingdo e status,
aumentam-se 0s seus niveis de consumo, contrariando as premissas do consumo sustentavel.
Ainda que ndo tenham investigado os simbolismos intrinsecos ao consumo de produtos
verdes, Laroche, Bergeron e Barbaro-Forleo (2001) verificaram que os consumidores atentos
ao aspecto ambiental tém maiores probabilidades de gastarem mais quando compram esses
produtos.

Romeiro (2006) constatou que consumidores no geral: (a) vinculam o significado
de preservacdo ambiental a aspectos do ambiente natural, como rios, fauna e flora (visao
“biologizada”) e menos aos aspectos de consumo; (b) possuem a intencao de aquisicdo de
produtos que causem minimo impacto ao meio ambiente; (c) apresentam atitudes favoraveis
ao meio ambiente, ainda que resistam a algumas praticas consideradas inconvenientes; (d)
demonstram ceticismo perante as propagandas das empresas com orientagdo ecologica, bem
assim ceticismo aos apelos ambientais contidos em rotulos de produtos. Tal incredulidade
deriva, sobretudo, pela incongruéncia do desempenho ambiental percebido em comparagao
aquilo que ¢ comunicado e enfatizado pelas empresas ou produtos verdes; (e) acreditam que
todos os agentes sociais (governo, empresa e consumidor) possuem deveres quanto a
preservacdo do meio ambiente; (f) possuem baixo conhecimento objetivo sobre selos

(simbolos) ambientais; e (g) declaram comportamentos efetivos menos aderentes a condi¢do
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ambientalmente favoravel. Os comportamentos associados a conservagao de recursos naturais
foram os mais recorrentes, ao passo que, os comportamentos relacionados a compra de
produtos passiveis de reciclagem e a disposi¢do para o pagamento adicional por produto
ambientalmente amigavel foram os menos frequentes.

Romeiro (2006) encontrou evidéncias de que a postura ambientalmente correta de
um individuo manifesta-se sob diversos comportamentos ¢ que determinado comportamento
do consumidor favordvel ao meio ambiente ndo condiciona a adesdo aos demais
comportamentos ecologicamente corretos, tal como discutido por Mainieri et al. (1997),
Laroche, Bergeron e Barbaro-Forleo (2001) e Lages e Vargas Neto (2002). Isto ¢, os fatores
de influéncia de um comportamento ambientalmente amigavel nao podem ser estendidos a
outros comportamentos ecologicamente amigaveis, uma vez que as correlacdes entre esses
comportamentos geralmente sdo baixas (ROMEIRO, 2006).

Um conjunto de pesquisas investigou as relacdes entre atitudes, crengas e
interesses pela questdo ecologica e a predisposi¢do ou o comportamento de compra verde.
Schlegelmilch, Bohlen e Diamantopoulos (1996) encontraram evidéncias, no Reino Unido, de
que a consciéncia ambiental do consumidor possui impacto positivo no comportamento de
compra pro-ecolégico. Chan (1996) sustentou a hipotese de que consumidoras do Canadé e de
Hong Kong mais interessadas nas questdes ecologicas tendem a comprar mais produtos
ambientalmente amigaveis.

Mainieri et al. (1997), em uma pesquisa nos Estados Unidos, atestou que
consumidores com solidas crengas em favor do meio ambiente sdo mais provaveis de: (a)
comprarem produtos com apelo ambiental; (b) considerarem a seguranga ao meio ambiente
quando realizam suas compras; € (c) engajarem em outros comportamentos de consumo em
favor do meio ambiente, como por exemplo, mudar para uma marca com atributos verdes.
Contudo, variaveis de natureza demografica e o engajamento em outros comportamentos
orientados a0 meio ambiente, que ndo sejam de consumo, ndo explicaram o comportamento
de compra verde. Resultado semelhante foi encontrado por Chan e Lau (2000) na China, em
que tanto a resposta afetiva em dire¢do as questdes ecologicas, quanto o conhecimento acerca
dessa temadtica explicaram as intencdes dos entrevistados em envolverem-se com o consumo
verde.

Laroche, Bergeron e Barbaro-Forleo (2001) investigaram quais as principais
variaveis preditoras da disposicdo de consumidores estadunidenses a pagarem um preco
premium por produtos verdes. As atitudes ambientais demonstraram forte relacionamento com

a varidvel dependente, maior, inclusive, do que o comportamento ambientalmente correto
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declarado. No Brasil, Bedante e Slongo (2004) constataram que sujeitos com maiores niveis
de consciéncia ambiental teriam atitudes mais positivas em relagdo ao consumo sustentavel e
estariam inclinados a consumir produtos que alterassem as suas embalagens para padrdes
ecologicamente corretos. De igual modo, as atitudes do consumidor acerca do consumo
sustentavel também explicaram as intengdes de compra de produtos ecologicamente
embalados, porém, em maior magnitude do que a consciéncia ambiental.

Todavia, algumas pesquisas apontam relacdes fracas ou inexistentes entre
algumas dessas variaveis (FOLLOWS; JOBER, 2000). A pesquisa de Alwitt e Pitts (1996),
nos Estados Unidos, demonstrou que o interesse geral do consumidor pelo meio ambiente
possui apenas um efeito indireto nas intengdes pela compra de fraldas descartaveis com
atributos ecologicos e que esse efeito ¢ mediado pelas atitudes acerca desse produto
especifico. Straughan e Roberts (1999) observaram que a percep¢ao do consumidor em
relagdo a efetividade de suas acdes em favor do meio ambiente prediz em maior magnitude o
comportamento de consumo ecologicamente consciente consumidor do que o seu interesse
pelas questdes ambientais. Ou seja, ¢ importante que os consumidores estejam convencidos de
que suas praticas ecologicamente amigdveis de consumo serdo efetivas no combate a
degradacdo do meio ambiente. Marguerat e Cestre (2004) citados por Romeiro (2006)
rejeitaram a hipotese que o conhecimento ecoldgico do consumidor explica a compra de
produtos com rétulos (selos) ambientais, ainda que o reconhecimento e compreensdo dos
rotulos estivessem ligados a compra desses produtos.

Resultados contraditorios sdo encontrados, também, quando se averigua a
influencia dos atributos verdes de um produto ou servi¢co na satisfagdo, nas intencdes de
aquisi¢ao ou na compra. Pereira e Ayrosa (2004) verificaram, por meio de um experimento
com estudantes universitarios brasileiros, que a presenga do argumento ecolégico em uma
embalagem de determinada marca de atum enlatado (a presenca ou ndo do selo Dolphin Safe
— Protegemos os Golfinhos) ndo afetou as atitudes relativas a embalagem e as intengdes de
compra da marca. Os escores dessas varidveis dos estudantes expostos & embalagem com o
argumento ecoldgico foram estaticamente iguais aos escores dos sujeitos submetidos a
embalagem sem o selo. Entretanto, os sujeitos expostos ao estimulo com argumento ecoldgico
apresentaram atitudes mais favoraveis em relacao a marca. Além disso, foi constatado que as
intengdes de compra foram preditas pela atitude em relagdo a embalagem nos dois grupos,
mas o efeito da atitude a marca sobre as intengdes de compra foi significante apenas entre os

sujeitos expostos ao atributo ecologico. Pereira e Ayrosa (2004) concluem que o argumento
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ecologico pode atuar como um facilitador dos efeitos de atitudes positivas ja existentes em
uma marca, ainda que, isolado, pode ndo ser suficiente para gerar intengdes de compras.

Rocha e Marques (2004) relatam os resultados de um conjunto de pesquisas que
realizaram ao longo de seis anos sobre atitudes pro-ecologicas, comportamento de consumo
verde e percep¢ao do nivel utilitdrio dos produtos ovo (a embalagem foi incluida nas
avaliagOes), detergente e inseticida. De uma forma geral, constatou-se que: (a) os atributos
utilitarios dos produtos sdo mais importantes do que o ambiental na decisdo pela compra; (b)
ainda que os produtos avaliados tenham argumentos ecologicos, os consumidores nem sempre
os reconhecem; e (c) parece haver uma preocupacdo maior do consumidor com os atributos
ambientais que possuem uma implicacao direta com o seu cotidiano.

Motta e Oliveira (2007) observaram, por intermédio de grupos focais com
consumidoras, que o fator ecologico de produtos de conveniéncia ndo ¢ um aspecto
considerado nas decisdes de compra dessas. O principal motivo seria a dificuldade de as
consumidoras discernirem os produtos ecologicamente corretos dos produtos tradicionais. Por
derradeiro, as entrevistadas isentaram-se da responsabilidade de preservar o meio ambiente
por meio do consumo, exatamente por ignorarem como deveriam proceder para tal. Os grupos
de referéncia demonstraram ser relevantes na reacao das consumidoras frente a problematica
ambiental, pois haveria a predisposi¢do em adquirir novos hébitos ambientalmente mais
amigaveis, desde que ndo se sentissem excluidas, de alguma forma, desses grupos. H4 uma
concordancia que o meio ambiente estd em processo de degradagdo, fazendo-se necessario
reverter essa situagcdo, porém, ndo se sentem co-responsaveis pelos danos ambientais e
tampouco, a atitude positiva converte-se em comportamentos de compras ecologicamente
favoraveis. Motta e Oliveira (2007) concluem que as consumidoras sobrevalorizam os
beneficios intrinsecos dos produtos, de forma que suas necessidades sdo satisfeitas se esses
forem eficientes no atendimento desses beneficios, a despeito do impacto proporcionado ao
meio ambiente. Dito de outra forma, as consumidoras entrevistadas se interessam pela solugao
de suas demandas e ndo pela resolu¢do dos problemas do meio ambiente (MOTTA;
OLIVEIRA, 2007).

Dessa maneira, a resposta do consumidor ao viés ecoldgico de um produto pode
variar segundo o destinatario direto dos beneficios ambientais: o consumidor, a sociedade ou
o meio ambiente. O consumidor pode ser o beneficidrio direto de produtos com atributos
ambientais que consomem menor quantidade de energia no seu uso ou possuem maior ciclo-
de-vida, pois em ambos 0s casos, espera-se que ele economize recursos financeiros. Ja a

sociedade ou o meio ambiente podem ser favorecidos quando os produtos utilizam materiais
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reciclados em suas composi¢des ou pela doacao de parte das receitas de vendas para ONGs
que atuam na conservagdo da natureza. O trabalho de McDonald e Rundle-Thiele (2008),
apesar de carecer do teste empirico, propde que clientes de bancos preferem iniciativas
(ecologicas ou nao) que proporcionam a eles beneficios diretos as iniciativas socioambientais
dos bancos que abrangem uma amplitude maior de beneficiarios. Isso implica afirmar que os
consumidores podem atribuir importancias distintas aos atributos ambientais de um produto a
depender do principal beneficiario de seu aspecto utilitario: o proprio consumidor, a sociedade
ou 0 meio ambiente.

Hartmann e Ibafiez (2007) entrevistaram 2020 sujeitos de uma distribuidora de
energia espanhola e verificaram que comprometimento ambiental e social da empresa
explicou a variabilidade da satisfagdo, que por sua vez, foi preditora da lealdade dos
consumidores. Robinot e Giannelloni (2010) observaram que hdspedes de um hotel na Franga
consideraram os atributos ambientais do hotel como parte intrinseca aos servigos oferecidos.
Isto ¢, ndo se tratavam de um diferencial na formacao da satisfacdo do hospede e sim, um
elemento basico, tal como o conforto das camas ou a limpeza dos banheiros. Segundo Robinot
e Giannelloni (2010), a consideracdo dos atributos ambientais como basicos pode ser
decorrente da percep¢do de que as iniciativas empreendidas visam a redugdo de despesas do
hotel ou se trata de uma ferramenta de “marketing” para atrair certos segmentos de
consumidores. Robinot e Giannelloni (2010) concluem que o julgamento positivo dos
atributos ambientais do hotel ndo favorece o aumento da satisfagdo dos consumidores,
contudo, a satisfacdo pode ser reduzida se os atributos forem avaliados negativamente. Tendo
como objeto de investigagdo também a industria hoteleira, Han et al. (2011) evidenciaram que
atitudes ecoldgicas de uma amostra de consumidores, em geral, afetam favoravelmente as
intengdes desses de se hospedarem, de recomendarem e de despenderem maior dinheiro para
ficar em um determinado hotel com praticas ambientais.

Logo, fundamentando-se nas pesquisas precedentes, pode-se apreender que: (a) o
consumo verde, na atualidade, esta associado a status e ao consumismo (consumir de maneira
diferente, mas ndo em menor quantidade); (b) individuos com valores de base coletivista
tendem a consumir menos do que os sujeitos orientados a valores individualistas; (¢) atitudes
e intengdes comportamentais positivas em dire¢ao ao meio ambiente nem sempre se traduzem
em comportamentos de consumo ecologicamente corretos; (d) os consumidores podem
desempenhar diversos comportamentos, nem sempre intercambidveis, no sentido de respeitar
0o meio ambiente. Em outras palavras, a pratica de um determinado comportamento nao

implica na adesdo irrestrita de outros comportamentos ambientalmente amigaveis,
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especialmente se esses ultimos forem percebidos como inconvenientes; (e) ha certa
incredulidade dos consumidores acerca dos apelos ambientais das empresas e produtos,
motivados, principalmente, por trés motivos. O primeiro estd ligado a dissondncia entre os
discursos e as praticas ecoldgicas empresariais percebidas pelo consumidor em contextos
anteriores. O segundo motivo, imbricado no primeiro, refere-se a desconfianca pelo
consumidor dos motivos subjacentes ao engajamento ambiental das empresas, isto €, a real
preocupacdo com a causa ecoldgica vis-a-vis o0s interesses empresariais (imagem
organizacional e venda de produtos). Por fim, o tltimo motivo diz respeito a generalidade dos
termos utilizados nas propagandas ambientais, como por exemplo, ambientalmente amigavel,
degradavel, inofensivo a camada de ozonio e amigo dos golfinhos; (f) ha dificuldades do
reconhecimento pelo consumidor das informacdes e atributos ambientais dos produtos; (g)
nem sempre o posicionamento ambiental de uma empresa ou as caracteristicas ecoldgicas de
um produto corroboram com o aumento da satisfacdo de um consumidor, da intencdo de
compra ¢ da frequéncia de compra de um produto; (h) de uma forma geral, na suas escolhas, o
consumidor busca maximizar o usufruto dos atributos utilitarios do produto em detrimento da
consideracdo dos atributos ambientais. No entanto, isso deixa de ocorrer quando os atributos
preenchem alguma das necessidades diretas do consumidor, como por exemplo, o uso de
energia fotovoltaica residencial, em que se espera a economia de recursos financeiros no
médio-prazo.

O desenvolvimento de interagdes de longo prazo com os consumidores ¢ um dos
efeitos desejados por empresas ao investirem em acoes de preservacao do meio ambiente. Um
dos indicativos daquelas interagdes ¢ o comprometimento do consumidor com a empresa,
manifestada por intermédio da lealdade daquele. Na secdo seguinte, abordam-se os aspectos

teoricos e empiricos da lealdade do consumidor.

2.2 LEALDADE DO CONSUMIDOR

Com a consideracdo do marketing relacional nas estratégias empresariais, tornou-
se importante aprimorar os sistemas de mensura¢do do relacionamento dos clientes com as
empresas, de forma a melhor predizer as intengdes ¢ comportamentos de compra daqueles.
Em decorréncia do aumento nas expectativas e na consciéncia dos consumidores quanto as

alternativas de marcas disponiveis, a lealdade do cliente tem sido considerada como um dos
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principais objetivos de empresas que atuam em mercados de alta competitividade (OLIVER,
1999; ZEITHAML, 2000; PRADO, 2004). Dessa forma, esta secdo apresentara as principais
abordagens tedricas sobre o constructo, bem assim uma discussdo sobre a sua aplicacdo na

industria financeira.

2.2.1 Defini¢coes e Abordagens Tedricas

Nao ha um consenso quanto a definicdo e operacionalizacdo da lealdade, no
entanto, trés abordagens sdo as mais comuns na investigagdo do fenomeno (DUBOIS;
LAURENT, 1999; UNCLES; DOWLING; HAMMOND, 2003). Na abordagem
comportamental, a lealdade ¢ expressa por meio dos comportamentos passados de compras do
consumidor. Seu objeto de estudo sao os padrdes de compras reiteradas de um consumidor a
determinado produto ou a proporcao em que este padrdo ocorre, ao longo do tempo, diante de
um conjunto de alternativas disponiveis (DICK; BASU, 1994; YIM; KANNAN, 1999;
UNCLES; DOWLING; HAMMOND, 2003). Técnicas estocasticas de exame de dados
costumam ser empregadas para descrever os comportamentos de compras dos individuos.
Geralmente, os padrdes de comportamentos sdo analisados no nivel de mercado por meio de
indicadores de desempenho, tais como, participagdo de mercado, penetragdo da marca,
frequéncia média de compras, repeticdo de compras, share of category of requirements €
share of wallet (UNCLES; DOWLING; HAMMOND, 2003).

Andrew Ehrenberg, um dos representantes dessa abordagem, em conjunto com
outros pesquisadores, tem verificado em pesquisas com bens tangiveis ndo duraveis nas mais
diversas localidades, evidéncias de que: (a) poucos consumidores sao 100 % leais a uma tnica
marca em uma série de compras; (b) os clientes 100 % leais a uma inica marca compram-na
em uma pequena frequéncia (light buyers); (c) a lealdade exclusiva de um consumidor ¢
menor em periodos de andlises mais amplos, ou seja, a maioria dos compradores sdo 100 %
leais em uma semana, mas poucos sao no periodo de um ano; (d) a maioria dos consumidores
possuem um portfélio de marcas de que compram habitualmente ao longo do tempo,
permitindo-lhes mudar para marcas diferentes, porém, familiares, segundo algumas
circunstancias, tais como, promog¢des de prego ou disponibilidade no ponto de venda; (e) no
periodo de um ano, no total, um consumidor compra mais outras marcas do que uma marca

especifica (EHRENBERG, 1986; EHRENBERG, 1991; EHRENBERG; HAMMOND;
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GOODHARD, 1994; UNCLES et al., 1994; UNCLES; EHRENBERG; HAMMOND, 1995;
EHRENBERG; UNCLES; GOODHARD, 2004).

Uma vez que o fendmeno investigado ¢ o padrdo de compras passadas, a
abordagem tem recebido criticas por ndo levar em conta as motivagdes € 0 comprometimento
do consumidor a marca (DICK; BASU, 1994; BENNET; RUNDLE-THIELE, 2002). Para
Bennett e Rundle-Thiele (2002), a auséncia do conhecimento e da compreensao das atitudes
de um consumidor em dire¢do ao ato de compra de uma marca dificulta o desenvolvimento de
acoes de marketing que almejam alterar a lealdade comportamental.

Nesse sentido, a segunda abordagem, a atitudinal, considera a favorabilidade do
consumidor expressa por meio da sua declaragdo de comprometimento, preferéncia,
sentimentos e crengas positivas em dire¢do a marca, sua predisposi¢cdo em recomenda-la para
terceiros (boca-a-boca) e suas intengdes em permanecer comprando-a, apesar de ofertas de
marcas concorrentes (JACOBY; CHESNUT, 1978; DICK; BASU, 1994; BENNET;
RUNDLE-THIELE, 2002). Day (1969) e Jacoby e Kyner (1973) ampliaram as discussoes
acerca da lealdade ao indicarem que processos psicologicos afetivos (afeto), cognitivos
(crenga) e conativos (inten¢dao) também seriam relevantes na sua compreensdo. Isso porque a
repeticdo de compras de um produto pode ser consequéncia de um tipo particular de lealdade,
a espuria, em que algumas contingéncias concorrem para a manutencdo daquele
comportamento, tais como a inércia do consumidor, a auséncia de opgdes de produtos ou o
custo de troca elevado (DICK; BASU, 1994). Dessa maneira, alguns pesquisadores como Day
(1969), Jacoby e Kyner (1973), Sheth e Park (1974), Jacoby e Chesnut (1978) e Dick e Basu
(1994) consideram a lealdade um constructo multifacetario e, para sua mensuragdo, tragos
atitudinais e comportamentais do consumidor devem ser considerados. Para Jacoby e Kyner

(1973, p. 2), a lealdade operaria segundo um conjunto de seis condi¢des, a saber:

1) uma resposta comportamental (compra); 2) influenciada (ndo aleatdria); 3)
expressa ao longo do tempo; 4) por uma unidade tomadora de decisdo; 5) a respeito
de uma marca ou um conjunto alternativo de marcas e 6) ¢ uma fun¢io de processos
psicoldgicos (tomada de decisdo, avaliagdo).

Ou seja, em Jacoby e Kyner (1973), a lealdade ¢ funcdo de um processo de
julgamento do individuo em que diversas marcas sdo comparadas e avaliadas segundo
determinados critérios, de maneira que a marca mais vantajosa para o consumidor ¢ escolhida.
Jacoby e Chesnut (1978), por sua vez, sugeriram que a lealdade verdadeira estd presente

quando o consumidor (a) detém informagdes sobre os atributos de uma marca permitindo-lhe
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julga-la como superior em relagdo as demais (aspectos cognitivos), (b) possui uma maior
estima e apreco pela marca especifica do que pelas marcas alternativas, ensejando uma
distinta afetividade e (c) tem a intengcdo de comprar a marca, preterindo as ofertas das demais
marcas (aspectos conativos).

No modelo de Dick e Basu (1994), a lealdade se revela pela for¢a da relacao da
atitude do consumidor em dire¢dao a marca e o padrao de recompra, moderada pelas normas
sociais e por fatores situacionais. Esses autores propuseram uma tipologia para classificacdo
da lealdade baseada na intensidade daquela relagdo (Figura 2). A auséncia de lealdade
combina baixo nivel de atitude relativa com baixos padrdes de compra da marca. A lealdade
espuria representa um nivel baixo de atitude relativa do consumidor, contudo um alto padrao
de compra, indicando um comportamento inercial; possui estreita ligacdo com os custos de
mudanc¢a de marca. Na lealdade latente, o consumidor apresenta alta atitude relativa e baixo
padrao de recompra. Por fim, na lealdade propriamente dita, h4 a correspondéncia entre altos
niveis de atitude relativa e de padrdes de compra.

Figura 2 - Tipologia da Lealdade
Padrao de Recompra

Alto Baixo
o ® Lealdade Lealdade
E '% Alta Verdadeira Latente
i 2 Baixa Lealdade Auséncia de
< Esptria Lealdade

Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994, p. 101).

Oliver (1999), ao avangar nos estudos sobre o assunto, sugeriu que a lealdade
verdadeira ¢ formada por fases, as quais representam niveis crescentes de comprometimento
do consumidor com a marca: (a) Cognitiva — preferéncia do consumidor pela marca
fundamentada em uma crenga de desempenho superior em relagdo as demais. Essa crenga
baseia-se em informacgdes obtidas previamente acerca dos atributos da marca; trata-se de um
nivel superficial de lealdade; (b) Afetiva — sentimento de aprego do consumidor pela marca. E
uma inclinacdo positiva a ela e origina-se da satisfacdo acumulada advinda de experiéncias
predecessoras. Tal como na fase anterior, a possibilidade de comportamento de troca por
marcas concorrentes persiste, ainda que a resisténcia @ mudanga seja maior; (c) Conativa —
refere-se a intengdo de compra decorrente de consecutivas experiéncias afetivas anteriores.

Trata-se da predisposi¢do pela recompra da marca e, por se isso, ela pode ndo se concretizar; e

(d) Acdo — ¢ a fase mais forte da lealdade e consiste na transformagdo das experiéncias
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manifestadas nas fases anteriores em efetiva compra da marca. E um estado de disposi¢do a
acdo que sobrepuja os empecilhos que possam inviabilizar o ato da compra.

Enquanto na abordagem comportamental a lealdade pode se manifestar a um
conjunto restrito de marcas (poligamia) dentre muitas alternativas, na atitudinal, a lealdade
geralmente € expressa como monogamica, quer dizer, o comprometimento ¢ a preferéncia
pela compra de uma marca focal (UNCLES; DOWLING; HAMMOND, 2003). E o que se
observa em Oliver (2010), para quem a lealdade é o profundo comprometimento do
consumidor pela recompra ou pelo favorecimento a um produto ou marca, a despeito do
contexto situacional e dos esforcos de marketing com potencial de causarem um
comportamento de troca. Ressalva-se, porém, que Jacoby e Kyner (1973) reconhecem a
possibilidade de lealdade a um portf6lio de marcas.

Apesar de sua proposta integradora, algumas criticas recaem sobre a abordagem.
Alguns de seus adeptos ndo contemplam em suas pesquisas o comportamento revelado do
consumidor, limitando-se as variaveis da dimensao atitudinal (FOXALL, 1997; UNCLES;
DOWLING; HAMMOND, 2003). Nessas circunstancias, como os modelos sdo restritos
aquilo que as pessoas dizem, ¢ possivel que ndo reflitam a postura do consumidor, pois a
correspondéncia entre o dizer (variaveis perceptuais) e o fazer (variaveis comportamentais) se
da sob determinadas condi¢des nem sempre consideradas nessas pesquisas (FOXALL, 1997,
DUBOIS; LAURENT, 1999; PORTO, 2009).

Por fim, a terceira abordagem, reconhecida como situacional, advoga pela
consideragdao de fatores contingenciais e das caracteristicas pessoais como preditores da
lealdade de clientes (DUBOIS; LAURENT, 1999; UNCLES; DOWLING; HAMMOND,
2003). Nessa abordagem, segundo Uncles, Dowling e Hammond (2003), a atitude em dire¢ao
a marca ¢ um preditor pouco relevante do comportamento de compra futuro, uma vez que
diversos fatores situacionais concorrem para determinar qual marca sera a adquirida.

Alguns desses fatores sao a disponibilidade de recursos do consumidor no instante
da compra, pressao do tempo, disponibilidade do produto no momento da compra, promogdes
de produtos, tipo de ocasido de uso (uso pessoal, presente, uso familiar) e o ambiente fisico e
social da compra. Ja as caracteristicas pessoais dos consumidores sdo exemplificadas por
Uncles, Dowling ¢ Hammond (2003) como a busca por variedade de produtos, habitos,
valores pessoais e tolerdncia ao risco. Dessa maneira, o nivel de lealdade do consumidor
depende da quantidade e da natureza das circunstincias em que ele escolhe a marca

(DUBOIS; LAURENT, 1999). O aspecto contingencial do ato de compra ensejaria em
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pequena ou nenhuma lealdade a uma unica marca por parte do consumidor (UNCLES;

DOWLING; HAMMOND, 2003).

2.2.2 Lealdade do Consumidor na Industria Financeira

Gremler e Brown (1996) afirmam que a manifestacdo da lealdade no setor de
servicos difere-se da lealdade na industria de produtos tangiveis; Mittal e Lassar (1998) vao
além, ao afirmarem que a natureza dos servicos torna mais complexa a compreensao do
ambiente em que a lealdade ¢ formada. Na industria de servigos, o produto ¢ intangivel e ¢
consumido pelo consumidor enquanto ¢ desenvolvido pelo prestador, ensejando uma maior
complexidade em padroniza-lo. Por conseguinte, comparado ao bem fisico, hd maior
dificuldade de o consumidor reunir informagdes acerca dos servigos, os critérios de
julgamento desses ¢ menos articulado pelo consumidor, a avaliacdo do valor recebido ¢ mais
subjetiva e o risco percebido ¢ maior. Conjuntamente, esses fatores podem concorrer para
sustentar a lealdade ao prestador (JAVALGI; MOBERG, 1997; MITTAL; LASSAR, 1998;
LEWIS; SOURELI, 2006).

Diante das caracteristicas especificas dos servigos e dos produtos tangiveis, ¢ mais
plausivel que as estratégias de constru¢do e manutengdo da lealdade de clientes também se
diferenciem, considerando suas peculiaridades (JAVALGI; MOBERG, 1997). E o que aponta
Gremler e Brown (1996) ao sintetizarem um conjunto de achados sobre a comparagado entre a
lealdade no setor de servigos e a lealdade nos setor de manufaturados, sugerindo que (a) os
prestadores de servigos sdo mais habeis em desenvolver vinculos de lealdade com os seus
clientes do que grande parte dos fornecedores de produtos tangiveis; (b) a lealdade ¢ maior ou
mais prevalente nos consumidores de servicos do que nos de bens fisicos; (c) a
inseparabilidade de provedor e consumidor no processo de producdo e entrega do servigo
pode proporcionar uma maior interagao interpessoal, o que, por seu turno, geralmente leva a
uma maior lealdade do consumidor; (d) o risco percebido normalmente ¢ maior na aquisi¢ao
de servicos do que na compra de produtos fisicos, fazendo com que a lealdade atue como um
mecanismo de minimizagdo de riscos; e (€) em alguns servicos, notadamente os de vinculos
contratuais (por exemplo, servigos bancarios, servigos telefonicos e planos de satde), ha mais

barreiras a mudanga de fornecedor do que na troca de marcas de produtos tangiveis.
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De uma forma geral, os estudos sobre lealdade nos servigos financeiros tém
utilizado como ponto de referéncia os pressupostos tedricos das abordagens comportamental e
atitudinal da lealdade (LEWIS; SOURELI, 2006). Para Lewis e Soureli (2006), a mensuragao
da lealdade a um banco deve considerar ambas as abordagens por intermédio: (a) da extensao
temporal com que o consumidor mantém o relacionamento; (b) da quantidade de servigos
utilizados e de produtos consumidos; (c) da frequéncia do uso de servigcos ¢ do consumo de
produtos financeiros’; (d) a intengdo de recompra de produtos no curto e no longo-prazo; (e)
do nivel de preferéncia pela empresa; (f) da defesa sistematica e a intengdo de recomendagao
do banco a terceiros; (g) da indiferenga a ofertas financeiramente mais vantajosas; e (h) da
probabilidade de mudanca para outro banco.

Tendo em vista a fundamentacdo tedrica, ¢ importante discutir alguns achados
empiricos acerca da lealdade na industria financeira em pesquisas académicas no Brasil € no
exterior. Procedeu-se ao levantamento de artigos em periddicos cientificos nacionais e
internacionais, de artigos nos anais dos encontros da Anpad e de teses e dissertacdes
defendidas no Brasil que trataram sobre o tema. Os procedimentos empregados para selecao
dos trabalhos estdo descritos no Apéndice 1.

Conforme demonstrado na Tabela 1, foram recuperados 138 pesquisas publicadas
entre janeiro de 2001 e novembro de 2011 que trataram sobre o tema. A produgdo
internacional representou 77,5 % dos trabalhos, com maior concentracdo nos continentes
europeu e asiatico e menor, na Africa e América Latina. Observa-se uma maior frequéncia de
estudos a partir de 2006, mantendo-se estavel nos anos seguintes. Quer dizer, apesar de o
tema apresentar-se relativamente consolidado na academia, ela ainda continua em estudo,

sobretudo, no exterior.

? Tradicionalmente, no mercado de pessoas fisicas, os bancos de varejo que atuam no Brasil empregam o termo
“servigo” financeiro para designar operagdes transacionais do individuo, tais como, saques de recursos em conta
corrente ou poupanca, depdsitos em conta corrente ou poupanca, transferéncias entre contas correntes ou
poupangas, consulta aos saldos/extratos de operagdes e pagamentos de obrigagdes (p. ex. boleto, carné, contas de
agua, luz e telefone). Nao correntistas de um banco podem realizar alguns desses servicos por meio das agéncias
ou dos correspondentes bancarios. Nesses casos, ndo exigem qualquer vinculo formal entre o banco e o usudrio e
as interacdo entre ambos podem ser esporadica, como em um encontro de servi¢o ou reiteradas, como em um
pseudo-relacionamento (GUTEK et al., 1999). Os produtos financeiros, por outro lado, sdo operagdes relacionais
do individuo com o banco, pois exigem vinculo formal entre as partes em decorréncia do seu uso continuado.
Sdo exemplos de produtos financeiros, conta corrente, cartdo de crédito, aplicagdes financeiras, empréstimos ¢
financiamentos, titulos de capitalizagdo, consorcios (p. ex. imovel, veiculo e eletroeletronico) e seguros (p. ex.
vida, imével e veiculo).
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Tabela 1 - Produgao internacional ¢ nacional sobre lealdade na industria bancaria (2001 - 2011)

Producio Internacional’ Producio Nacional

Ano Total Total Total

AF | AL | AN | AS | EU | OC | OM | NI? PE | EV | TD Ano

Int. Nac.

2001 0 0 0 1 1 0 0 1 3 0 0 2 2 5
2002 0 1 0 0 0 1 0 0 2 0 1 0 1 3
2003 0 0 1 0 2 0 0 2 5 0 | 0 1 6
2004 0 0 0 0 3 1 0 2 6 0 3 1 4 10
2005 0 0 3 1 1 0 0 3 8 1 2 0 3 11
2006 1 0 0 3 6 1 0 4 15 0 1 2 3 18
2007 0 0 2 2 2 5 0 1 12 1 2 1 4 16
2008 1 0 | 2 5 0 0 1 10 2 4 1 7 17
2009 1 2 1 4 3 0 1 2 14 2 0 2 4 18
2010 0 0 0 4 6 0 4 1 15 0 1 0 1 16
2011 1 2 1 4 2 1 3 3 17 0 0 1 1 18
Total 4 5 9 21 31 9 8 20 107 6 15 10 31 138

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: AF - Africa; AL - América Latina; AN - América do Norte; AS - Asia; EU- Europa; OC - Oceania;
OM - Oriente Médio; NI - Ndo Informado; Total Int.- Total da Producdo Internacional; PE - Periddicos; EV -
Eventos; TD - Teses e Dissertagdes; Total Nac. - Total da Produgdo Nacional.

(1) Origem geografica do(s) banco(s) objeto(s) de estudo.

(2) Origem geografica ndo informada ou acesso somente ao Abstract do artigo.

No Brasil, Prado (2004) desenvolveu um modelo que integrou alguns dos
componentes utilizados por clientes pessoas fisicas para avaliar o relacionamento com seus
bancos; a lealdade foi estudada como consequéncia desse relacionamento. Prado (2004)
observou que os constructos comprometimento, confianga e satisfagdo explicam a lealdade
dos clientes ao banco, nessa ordem da magnitude de efeito direto. Apesar de a relacdo direta
entre satisfacdo e lealdade ndo ter sido elevada, o efeito indireto daquela sobre este, por meio
da confianga, foi relativamente alto. Assim, de acordo com Prado (2004), a construgao da
lealdade pode ser uma composi¢ao do efeito cumulativo da satisfacdo mediada pela confianca
que o cliente tem em seu banco. Por fim, o autor comprova que o comprometimento ao banco
representa uma dimensao da lealdade atitudinal.

Perillo (2007) verificou que a satisfacdo do cliente explica em maior intensidade
sua lealdade atitudinal (mensurada por meio de indicadores de intengdes comportamentais)
em direcdo ao banco do que sua lealdade comportamental (avaliada pelo tempo de
relacionamento com o banco e o retorno financeiro proporcionado pelo cliente). Gosling e
Souza (2007) identificaram que a percepcao dos clientes acerca dos produtos, pregos, praca,
promoc¢ao, processos, pessoas de um banco (varidveis representativas do composto de
marketing de servicos) explicam a satisfacdo desses, o qual, por sua vez, prediz a lealdade ao

banco de relacionamento. Barcelos (2009) encontrou relagdes significantes entre a percepgao,
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por parte dos clientes, das praticas de responsabilidade social empresarial (RSE) do banco de
relacionamento, a satisfagdo e a confianga, entretanto, 0 mesmo nao se verificou na relacao
com a lealdade ao banco, estatisticamente igual zero; no modelo proposto pelo autor, a
satisfacdo possui um efeito direto significante na confianca. Barcelos (2009) pode comprovar
que as acdes de RSE dos bancos predizem a lealdade de correntistas quando os constructos
satisfacao e confianga fazem-se presentes.

Enquanto os trabalhos anteriores utilizaram, basicamente, varidveis concernentes
a avaliacdo de um prestador de servicos, Henrique (2009) procurou explicar as fases da
Lealdade propostas por Oliver (1999) por intermédio dos valores dos sujeitos. O autor
constatou que: (a) os valores pessoais predizem as fases cognitiva e acao da lealdade, ainda
que os efeitos sejam relativamente baixos; (b) a atitude do cliente em direcdo ao banco medeia
totalmente a relacdo entre os valores pessoais e cada uma das fases da Lealdade; (c) o género
do respondente moderou positivamente a relagdo entre valores pessoais € a fase cognitiva da
lealdade; a idade moderou positivamente os vinculos entre valores pessoais e as fases
cognitiva e afetiva, porém, negativamente o vinculo com a fase conativa; o nivel de
escolaridade moderou, em sentido positivo, a relacdo entre os valores e a fase cognitiva; renda
moderou positivamente a relagdo com as fases cognitiva, conativa e acao.

No que tange as pesquisas internacionais, Olsen e Johnson (2003) verificaram que
a satisfacdo e a percepgdo de equidade no relacionamento acumuladas ao longo do tempo
explicam maior variagdo da lealdade desses clientes do que a satisfacdo e a percepgdo de
equidade especifica a uma transacdo. Segundo Olsen e Johnson (2003), uma vez que os
correntistas consideram o conjunto de suas experiéncias do que simplesmente um unico
episddio quando decidem por fazer negdcios com um banco, avaliacdes de orientagdo
cumulativa devem ser os melhores preditores da lealdade. Eisingerich e Bell (2007)
observaram que as intencdes de compra de clientes sdo explicadas pela lealdade (investigada
por meio da predisposi¢do de boca-a-boca e de preferéncia ao banco) e pela confianca ao
banco. Auh et al. (2007) confirmaram que o engajamento dos consumidores na producdo e
entrega dos servigos bancarios (co-producdo) influencia a lealdade atitudinal (intengdes de
permanéncia e comprometimento) a um “grande banco global”, contudo, ainda que positivo, o
impacto na lealdade comportamental ¢ estatisticamente nulo.

Zhang e Bloemer (2008) atestaram que a satisfacdo possui efeito positivo na
confianga, assim como na inten¢ao de boca-a-boca, na disposi¢ao por pagar mais por produtos
e na intengdo de compra de produtos (varidveis apontadas como representativas da lealdade).

No entanto a influéncia da confianca foi significante apenas na intencdo de compra. Sweeney
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e Swait (2008) evidenciaram que: (a) a credibilidade do banco possui relagdes positivas com a
satisfacdo, o comprometimento (dimensdo da lealdade que reflete, segundo os autores, o
sentimento positivo do consumidor em permanecer no banco) e a inten¢do de boca-a-boca; (b)
a satisfacdo com o banco explica o comprometimento, a intencdo de boca-a-boca ¢ a
propensdo a mudanga de banco, contudo, a relagdo com essa ultima variavel ¢ negativa; e (c)
maior comprometimento implica em menor propensao a mudanca de banco.

Salmones, Perez e Bosque (2009) verificaram que tanto a satisfacdo, quanto a
confianga explicaram a lealdade de uma amostra clientes. A percep¢do dos consumidores a
respeito do comportamento €tico dos bancos prediz a confianca aos bancos, mas nio a
satisfacao. A pesquisa de Matute-Vallejo, Bravo e Pina (2010) indica que o comprometimento
e a satisfacdo sdo explicados pela percepcdo desses clientes sobre a atuagdo em
responsabilidade social de seus bancos de relacionamento e que a satisfagdo, por sua vez,
explica a lealdade aos bancos. Por seu turno, Mandhachitara e Poolthong (2011) constataram
que a percep¢ao do desempenho em responsabilidade social explica a lealdade atitudinal
(intengdes de recomendagdo e de preferéncia ao banco) dos clientes de bancos, entretanto, ndo
possui qualquer efeito nas intengdes de negdcios; os pesquisadores confirmaram a relacao
positiva e significante entre a lealdade atitudinal e as inteng¢des de negodcios.

Liang, Wang e Farquhar (2009) suportaram as hipoteses de que a satisfacao
explica a confianga, que por sua vez, relaciona-se positivamente a lealdade de clientes de um
banco taiuanés. Kantsperger e Kunz (2010) encontraram evidéncias de que a satisfagdo e a
confianca predizem a lealdade de correntistas de bancos e que a confianca medeia
parcialmente a relagdo entre satisfacao e lealdade. Beerli, Martin ¢ Quintana (2004), Lenka,
Suar e Mohapatra (2009) e Mosahab, Mahamad e Ramayah (2010) também constataram que a
satisfacdo prediz em grande magnitude a lealdade de correntistas de um conjunto de

institui¢des bancarias.

2.3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Com vistas ao desenvolvimento de relacionamentos lucrativos e de longo-prazo,
tem aumentado o interesse de algumas empresas pelo comportamento de pds-compra do
consumidor (ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004). Enquanto um julgamento associado ao

consumo, a satisfagdo dos clientes pode ser encarada como um ativo da empresa e como tal,
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necessita ser monitorada e gerenciada (MCCOLL-KENNEDY; SCHNEIDER, 2000). Na
visao de Marchetti e Prado (2001), ¢ incontestavel afirmar que satisfazer as necessidades do
consumidor ¢ um dos objetivos centrais das empresas.

A despeito da relevancia da satisfacdo dos clientes para consecugdo dos negocios
de uma empresa, ha divergéncias na literatura quanto a sua defini¢do conceitual e a sua forma
de mensuragdo (WESTBROOK; OLIVER, 1981; BABIN; GRIFFIN, 1998; GIESE; COTE,
2000; OLIVER, 2010).

Um primeiro aspecto inerente as discussdes do conceito diz respeito a énfase dada
a satisfacdo. H4 defini¢des que a consideram como um resultado ou resposta a um processo de
avaliagdo (Y1, 1989; GIESE; COTE, 2000; MARCHETTI; PRADO, 2001). Nesse caso, a
satisfacdo ¢ o resultado de um processo avaliativo de uma experiéncia de consumo, em que
padrdes pré-definidos pelo consumidor sdo comparados com a percepc¢ao de desempenho do
produto (PRADO, 2004). Segundo Giese e¢ Cote (2000), no ambito do consumidor, a
satisfacao nessa perspectiva costuma ser sumarizada como uma resposta ao cumprimento de
expectativas (OLIVER, 1981), uma reposta afetiva (HALSTEAD; HARTMAN; SCHMIDT,
1994), uma avaliacdo global (FORNELL, 1992), um estado psicologico (HOWARD; SHETH,
1969 apud PRADO, 2004), um julgamento avaliativo global (WESTBROOK, 1987), uma
resposta cognitiva (TSE; WILTON, 1988) e como respostas ao contentamento, ao prazer, a
surpresa e ao alivio de reforg¢os negativos (OLIVER, 2010).

Outras conceituagdes, por seu turno, enxergam a satisfagdo como um processo
(YL, 1989; GIESE; COTE, 2000, MARCHETTI; PRADO, 2001). De acordo com Giese ¢
Cote (2000), as defini¢des fundamentadas em processos incorporam constructos reconhecidos
como antecedentes da satisfagdo. Tais defini¢des enfatizam os processos perceptuais,
avaliativos e psicoldgicos que se combinam para gerar a satisfagdo do consumidor (Y1, 1989).
A despeito das distingdes entre as defini¢des orientadas ao resultado e as orientadas ao
processo, Parker e Mathews (2001) defendem que ambas as abordagens da satisfagdo sao
complementares. Para Perillo (2007), a adesdo de uma orientagdo nao implica refutar a outra
orientacdo, uma vez que os conceitos se aproximam: em sua esséncia, tanto a experiéncia de
consumo, quanto a avaliagdo sao processos.

Um aspecto relevante ¢ a diferenciagdo entre a satisfagdo acumulada e a satisfagao
com uma transacao especifica. Na primeira situagc@o a satisfacdo ¢ formada pelo conjunto de
experiéncias baseadas em diversas interagdes com um produto ou servigo em um determinado
periodo temporal (FORNELL et al.,1996; MITTAL; ROSS JR; BALDASARE, 1998;
GARBARINO; JOHNSON, 1999; ROSA, 2001). Na segunda, a satisfacdo ¢ especifica para
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determinada experiéncia e contempla um momento temporal imediato ou recente de interagao
com o produto, servico ou empresa (GARBARINO; JOHNSON, 1999; ROSA, 2001;
BAPTISTA, 2005). Tendo a discussdo precedente como pano de fundo, o Quadro 1 sintetiza

algumas defini¢des conceituais de satisfagcdo de clientes.

Quadro 1 - Defini¢oes Conceituais de Satisfacdo do Consumidor

Autor(es) Definicio

Howard e Seth (1969) Estado cognitivo do comprador de estar sendo adequadamente ou
inadequadamente recompensado pelos sacrificios a que ele submeteu-se.

Oliver (1981) Avaliagdo da surpresa inerente a aquisi¢do de um produto e/ou a experiéncia de
consumo. O estado psicologico sumarizado resulta quando as expectativas
desconfirmadas sdo ajustadas aos sentimentos prévios do consumidor acerca da
experiéncia de consumo.

Westbrook e Oliver Resposta avaliativa relativa aos resultados das experiéncias percebidas no dominio
(1981) do consumidor, incluindo as atividades de aquisi¢@o, consumo e disposicdo. Esses
resultados sdo geralmente avaliados segundo a extensdo com que atendem as
expectativas do consumidor.

Tse e Wilton (1988) Resposta do consumidor a uma avaliagdo da discrepancia percebida entre as
expectativas (ou outro tipo de norma de desempenho) e o desempenho corrente de
um produto percebido apds o seu consumo.

Anderson, Fornell ¢ | Avaliagdo geral do consumidor baseada no total de compras e experiéncias de
Lehmann (1994) consumo com um produto ou servigo ao longo do tempo.

Giese e Cote (2000) Resposta afetiva sumarizada, de intensidade varidvel, em direcdo a aspectos da
aquisicdo e/ou consumo de produtos, com um ponto temporal especifico de
determinag@o (consumo e/ou pés-consumo) e limitada duracao.

Oliver (2010) Resposta do contentamento do consumidor. E o julgamento de que uma
caracteristica do produto/ servigo, ou o produto/servico em si, ofereceu (ou esta
oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo
niveis maiores ou menores de contentamento.

Fonte: Elaboragéo propria.

Especificamente quanto ao relacionamento com empresas de servicos, Prado
(2004) oferece um conjunto de caracteristicas da satisfacdo do consumidor: (a) avaliagao
relativa, em que se comparam as expectativas em torno do relacionamento a percepgdo de
desempenho do mesmo; (b) avaliagdo sumarizada e global formada ao longo do tempo de
relacionamento; (c) engloba aspectos associados ao proprio servico e ao relacionamento
(beneficios recebidos por manté-lo por longo prazo ou facilidades encontradas pelo
conhecimento mutuo entre as partes); e (d) possui componentes afetivos e cognitivos
(avaliagdo de desempenho funcional).

De acordo com Prado (2004), a satisfagdo do consumidor pode ser considerada
uma forma de atitude, mas com a diferenca de que sua intensidade diminui com o passar do

tempo. Perillo (2007) discute as diferencas e similaridades dos conceitos e conclui que se
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tratam de constructos distintos, especialmente no que tange ao foco em relagdo ao tempo ¢ a
estabilidade. Tanto a satisfacdo quanto atitude sdo mensurados no presente e preditos por
eventos passados. A satisfagdo vem do passado e se revela no presente, uma vez que € o
resultado de uma avaliacdo, enquanto que a atitude “(...) tem a sua razdo de ser no futuro, pela
sua capacidade de influenciar uma decisdao” (PERILLO, 2007, p. 31). Para Westbrook e
Oliver (1991), comparada a satisfacao, a atitude representa uma classe mais generalizada de
avaliacdo do processo de compra de algum objeto, revelando-se como um conceito mais
duradouro e resiliente a mudanga. Segundo Perillo (2007), em um continuo de estabilidade, a
satisfacdo com uma transacao especifica ficaria em um extremo, a atitude em outro extremo e
a satisfacdo acumulada estaria localizada entre ambos.

Um dos modelos que tem servido de referéncia para pesquisas que avaliam a
satisfacdo ¢ o da Desconformidade das Expectativas proposto por Oliver (1980). Segundo
Oliver (1980), a satisfagdo decorre da comparagdo, pelo consumidor, das expectativas prévias
acerca de um produto e/ou uma empresa com o desempenho percebido. Quer dizer, as
expectativas prévias sobre o produto e/ou empresa criam um quadro de referéncia a partir do
qual o consumidor desenvolve o seu julgamento comparativo baseado na experiéncia com 0s
mesmos. Esta proporcionara satisfagao se o desempenho percebido superar as expectativas; a
essa situagdo da-se o nome de desconfirmagdo positiva. Por outro lado, se os resultados da
experiéncia ndo suplantarem as expectativas anteriores, diz-se que houve uma desconfirmagao
negativa, o que enseja a insatisfacao.

As expectativas, segundo Oliver (1980), sdo influenciadas pelo (a) produto em si,
incluindo a experiéncia prévia e os elementos simbolicos da marca; (b) o contexto, incluindo
o conteudo comunicacional dos vendedores e de referéncias sociais; e (c) caracteristicas
individuais, tais como a facilidade de ser persuadido e o grau de distor¢ao perceptual. Em uma
versao ampliada desse modelo (Figura 3), Oliver (1993) postula a incorporagdo de uma
dimensao afetiva na predicao da satisfacdo, em conjunto com a desconformidade (dimensao
cognitiva).

Outro modelo bastante empregado ¢ o Barometro da Satisfagdo do Consumidor,
apresentado por Fornell (1992), para mensurar a satisfagdo do consumidor em diversos niveis,
como categorias de produtos, empresas, setores industriais ou nagdes. Seu primeiro uso se deu
no final de 1980, na Suécia, a partir da qual foi replicada nos Estados Unidos, Noruega,
Alemanha, Nova Zelandia, Taiwan, Israel, Brasil ¢ no ambito da Europa como um todo
(FORNELL, 1992; FORNELL et al., 1996; ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998;
JOHNSON et al. 2001; LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009).
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Figura 3 - Modelo Cognitivo e Afetivo da Satisfacdo
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Fonte: Adaptado de Oliver (1993, p. 419).

A versdo estadunidense do Bardmetro, conhecida como American Customer
Satisfaction Index — ACSI (FORNELL et al., 1996) ¢ uma evolugao do primeiro modelo e
tem sido largamente aplicada nos mais diversos contextos e paises (URDAN; RODRIGUES,
1999; LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009). No ASCI a satisfacdo ¢ considerada uma variavel
latente que ¢ predita (explicada) por um conjunto constructos (qualidade percebida,
expectativas e valor percebido) e prediz (explica) as varidveis reclamagao e lealdade do
consumidor. A satisfacdo global, de orientagdo cumulativa, ¢ avaliada por meio de trés
indicadores: (a) satisfagcdo geral; (b) o grau com que o desempenho do produto fica abaixo ou
excede as expectativas e; (¢) a avaliagdo comparativa do produto com o produto considerado
ideal para o consumidor na categoria (FORNELL, 1992; FORNELL et al., 1996).

A escala de mensuracgdo da satisfacdo utilizada no ASCI serviu de referéncia para
avaliacao do constructo satisfacdo nesta dissertacdo. Na subse¢do 3.3.2 serdo apresentadas as

justificativas pertinentes.

2.4 CONFIANCA DO CONSUMIDOR

A confianga ¢ um constructo fundamental para a viabilizacdo das trocas

relacionais, ou seja, ¢ intrinseca ao fortalecimento de relacionamentos de longo-prazo
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(MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN, 1993; MORGAN; HUNT, 1994;
NOOTEBOOM; BERGER; NOORDERHAVEN, 1997, GARBARINO; JOHNSON, 1999;
SINGH; SIRDESHMUKH, 2000; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). A confianga
baseada no relacionamento provém de reiterados contatos ao longo do tempo entre os
parceiros. A repetigdo dos ciclos de trocas, os riscos assumidos € o cumprimento das
expectativas fortalecem a disposi¢ao das partes em confiar uma na outra ¢ aumentam o fluxo
de troca dos recursos envolvidos no relacionamento (ROUSSEAU et al., 1998). Por essa
razdo, Garbarino e Johnson (1999) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) arguem que a
confianga do consumidor ¢ um antecedente da lealdade a um prestador de servigos. As acdes
do provedor no sentido de desenvolver a confianca no consumidor podem reduzir o risco
percebido por esse, permitindo-lhe elaborar predi¢cdes acerca do comportamento futuro do
prestador (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Morgan e Hunt (1994) afirmam que a confianga mutua entre os parceiros
estimulam-nos a: (a) empenharem-se para manter os investimentos no relacionamento por
meio da cooperacdo; (b) resistirem ofertas de curto-prazo em prol de esperados beneficios de
longo-prazo decorrentes da manuten¢do do relacionamento com a contraparte; e (c) ver com
prudéncia potenciais agdes de alto risco do parceiro, em decorréncia da crenca de que ele nao
se comportara de maneira oportunista.

Ainda que ndo haja uma uniformidade quanto a defini¢do de confianga (Quadro
2), ha duas condi¢des segundo as quais ela opera (ROUSSEAU et al., 1998). A primeira
condigdo € o risco, quer dizer, a probabilidade de perda percebida pelo individuo. A confianca
somente € necessaria se as agoes de uma parte sdo percebidas como incertas, trazendo consigo
algum nivel de risco (MAYER; DAVIS, SCHOORMAN, 1995; BHATTACHARYA;
DEVINNEY; PILLUTLA, 1998; ROUSSEAU et al., 1998). A confianca levara a assunc¢do de
riscos no relacionamento, os quais variardo de intensidade a depender dos interesses
envolvidos, da distribuicdo de poder no relacionamento ¢ da disponibilidade de alternativas
aos envolvidos (MAYER; DAVIS, SCHOORMAN, 1995). A segunda condicdo ¢ a
interdependéncia, ou seja, a consecucdo dos interesses de uma parte ndo pode ser atingida sem
a colaboragao da(s) outra(s) (MAYER; DAVIS, SCHOORMAN, 1995; ROUSSEAU et al.,
1998). Ha distingdes na forma com que a confianga ¢ estabelecida segundo o nivel de

interdependéncia entre as partes (ROUSSEAU et al., 1998; SHEPPARD; SHERMAN, 1998).
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Quadro 2 - Definigdoes Conceituais de Confianga

Autor (es) Definicao

Rotter (1967) Expectativa mantida por um individuo ou um grupo de que a promessa, verbal ou
escrita, declarada por outro individuo ou grupo pode ser confiada.

Moorman, Zaltman e | Disposi¢do para confiar em um parceiro de troca em quem se acredita.

Deshpandé (1992)

Mayer, Davis e | Disposi¢do de uma parte em estar vulneravel as agdes de outra parte, baseada na

Schoorman (1995) expectativa de que a outra desempenhard uma agdo particular importante para
aquele que confia, independentemente da habilidade de monitorar ou controlar a
outra parte.

Bhattacharya, Devinney, | Expectativa de um resultado positivo (ou ndo negativo) que alguém pode receber

Pillutla (1998) baseada na agdo esperada de outra parte em uma intera¢do caracterizada pela
incerteza.

Rousseau et al. (1998) Estado psicologico compreendendo a intengdo de aceitar uma vulnerabilidade
baseada em expectativas positivas sobre as intengdes ou comportamentos do
outro.

Sirdeshmukh, Singh e | Expectativas mantidas pelo consumidor de que o provedor de servicos ¢ fidedigno

Sabol (2002) e pode ser confiado no que diz respeito ao cumprimento de suas promessas.

Fonte: Elaboracao propria.

Mayer, Davis e Schoorman (1995) propuseram um modelo integrativo para
avaliacdo da confianca, levando em conta trés fatores ou caracteristicas da parte em quem se
confia'®, comumente referenciados na literatura como relevantes para o estabelecimento de
vinculos de confianca. O primeiro fator, a habilidade, diz respeito ao “(...) grupo de
habilidades, competéncias e caracteristicas que capacitam um parceiro a possuir influéncia em
algum dominio especifico” (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995, p.717). Tem sido
denominada em algumas pesquisas como competéncia ou expertise.

O fator altruismo ou benevoléncia, segundo Mayer, Davis e Schoorman (1995, p.
718) € a “(...) extensdo com que se acredita que aquele em quem se confia deseja fazer o bem
para aquele que nele confia'', a despeito de motivos de lucros egocéntricos”. Dessa maneira,
quando uma parte acredita que o seu parceiro estd empenhado em um comportamento
oportunista, hd uma tendéncia de que a confianca no parceiro diminua (MORGAN; HUNT,
1994). Trata-se de uma das dimensdes mais estudadas e que mais suportam a formagao da
confiangca (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995; GANESAN; HESS, 1997; BREI, 2001).

O ultimo fator, integridade, trata da percepcdo de que aquele em quem se confia
adere a um conjunto de principios considerados aceitaveis por aquele que nele confia, como
por exemplo, honestidade, manutengdo de promessa e comportamento ético. A consisténcia
com as acdes passadas, comentérios criveis de terceiros sobre aquele em quem se confia,

crenca de que aquele em quem se confia tem um forte senso de justica e a extensdo em que as

' Do original, em inglés, trustee.
"' Do original, em inglés, trustor.
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acdes do parceiro sdo congruentes com suas promessas afetam o grau com que uma parte ¢
julgada por possuir integridade (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995; LAU; LEE, 1999).

Aplicado no ambito do relacionamento empresa — consumidor, o modelo de
Mayer, Davis e Schoorman (1995) propde que as percepgoes de habilidade, de altruismo e de
integridade por parte do consumidor, bem como a propensio geral deste por confiar'” em
parceiros favorece o desenvolvimento da confianga na empresa. A confianga, por seu turno,
moderada pelo risco percebido, aumenta a probabilidade de o consumidor assumir o risco no
relacionamento (manifestacdo comportamental da confianga). Se o consumidor aceita um
risco cujo desfecho ¢ um resultado positivo (favoravel a ele), a percep¢ao de confianga ¢
aumentada, o que alimenta a confianga para as interagcdes seguintes por meio das percepcoes
prévias de habilidade, altruismo e integridade do fornecedor.

No modelo Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), em um ambiente de trocas
relacionais com prestadores de servigos, a confianga do consumidor em uma empresa ¢
avaliada por meio duas facetas: empregados de fronteira e politicas e praticas gerenciais. A
confianga nos empregados de fronteira diz respeito as percepgdes dos consumidores sobre o
comportamento dos empregados nos “momentos da verdade”, isto ¢, a forma com que os
empregados agiram nos encontros com os consumidores. Por sua vez, a outra faceta refere-se
a confianga no prestador baseada em suas politicas e praticas gerenciais (BREI, 2001;
SANTOS, 2001; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Cada uma das facetas ¢ avaliada sob trés dimensdes. A dimensdo competéncia
operacional assemelha-se conceitualmente ao fator habilidade de Mayer, Davis e Schoorman
(1995), contudo, € restrita ao comportamento observavel dos empregados e do prestador
(servigo em ag¢do), ou seja, depende da experiéncia direta com eles. A dimensao benevoléncia
operacional, tal como o fator altruismo de Mayer, Davis e Schoorman (1995), abrange a
motivacdo do parceiro (prestador de servigo) em colocar o interesse daquele que confia
(consumidor) acima de seu proprio interesse. Essa motivacdo, no entanto, deve ser
manifestada por meio de comportamentos visiveis dos empregados e da empresa. A terceira
dimensdo, orientac¢do a resolucdo de problema refere-se a percep¢do do consumidor de que o
empregado e o prestador de servigos engajam-se em resolver antecipadamente e
satisfatoriamente os problemas que surgem durante e apds a prestagdo de servicos

(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

12 para Hofstede (1980) apud Mayer, Davis e Schoorman (1995), a propensao de uma pessoa em confiar em
terceiros varia conforme suas diferentes experiéncias passadas, tipos de personalidade e referéncias culturais.
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Ainda, no modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ha um relacionamento
reciproco entre as facetas confianca nos empregados de fronteira e confianca nas politicas e
praticas gerenciais. Além disso, as facetas da confianga predizem tanto o valor percebido',
quanto a lealdade do consumidor. O valor percebido, além de explicar a lealdade, medeia

parcialmente as relagdes entre as duas facetas e a lealdade.

2.5 RENTABILIDADE DO CONSUMIDOR

Um dos principais objetivos dos programas de marketing direcionados para
relacionamentos com clientes ¢ que esses se tornem rentaveis para a empresa (GRONROOS,
1994b; STORBACKA; STRANDVIK; GRONROOS, 1994; HALLOWELL, 1996;
MULHERN, 1999; REINARTZ; KUMAR, 2003; KUMAR; SHAH, 2004; RYALS, 2005).
Uma forma de verificar o alcance desses objetivos ¢ por intermédio do desenvolvimento de
modelos compreensivos de avaliagdo que considerem métricas de desempenho financeiro,
como a rentabilidade, sem deixar de lado, entretanto, as varidveis perceptuais e
comportamentais do consumidor (HALLOWELL, 1996; KUMAR; SHAH, 2004; GUPTA;
ZEITHAML, 2006).

Gupta e Zeithaml (2006) sugerem que as empresas devem ter claro como seus
programas de marketing interagem com o comportamento do cliente € com os seus resultados
financeiros. Na mesma linha de pensamento, contudo, delimitado ao ambito do consumidor,
Rosa (2001) sustenta que as avaliacdes da efetividade das acdes mercadologicas devem
considerar indicadores que sinalizem a capacidade de geracdo de receitas e de custos
incorridos.

Avaliar a rentabilidade no nivel individual vem a reboque de abordagens
capitaneadas pelo marketing de relacionamento (p. ex. “marketing um a um”, “micro-
marketing”, “marketing direto”, “marketing 2.0/3.0”) que se concentram nas experiéncias de
interagdes Unicas com cada consumidor (SODERLUND; VILGON, 1999). Assim, o
conhecimento da rentabilidade do consumidor adere-se a perspectiva relacional do marketing
de: (a) reconhecer o cliente como um ativo de valor econdmico, o que permite direcionar as

acoes da empresas segundo os retornos esperados desse ativo (WYNER, 1996;

'3 Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) definem valor percebido como a “(...) percep¢io do consumidor acerca
dos beneficios menos os custos de manutenc¢do de um relacionamento continuo com um provedor de servigos”.
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SRIVASTAVA; SHERVANI; FAHEY, 1998; HOGAN; LEMON; RUST, 2002) e (b) alocar
os esforcos mercadologicos para os consumidores € mercados com maiores perspectivas de
relacionamentos duradouros, com vistas a maximizar o retorno dos recursos empregados ao
longo do tempo (GRONROOS, 1994b; MULHERN, 1999; ROSA, 2001; van RAAIJ, 2005).

A despeito da importancia do tratamento das informag¢des no nivel do individuo,
ainda prevalecem andlises com dados agrupados por marcas, unidades de negocios,
organizagdes ou setores economicos, em razdo da dificuldade de se obter dados acurados dos
negocios especificos dos clientes (MULHERN, 1999; ROSA, 2001). Dessa maneira, niveis
maiores de agregagdo podem ser aplicados quando ndo hé disponibilidade de informacdes
acerca das operagdes do consumidor ou quando o interesse de pesquisa vai além do ambito do
individuo; o nivel do sujeito pode ser adequado em andlises com fundamentos relacionais
(MULHERN, 1999).

No marketing, localizam-se estudos que exploram variaveis perceptuais (p. ex.
qualidade percebida, satisfagdo e lealdade atitudinal) com indicadores agregados de
rentabilidade: valor para o acionista (GRUCA; REGO, 2005; MORGAN; REGO, 2006),
preco e risco das agdes no mercado (FORNELL et al. 2006), retorno das agdes (LUO;
BHATTACHARYA, 2006); q de Tobin (LUO; BHATTACHARYA, 2006; MORGAN;
REGO, 2006), ROI - retorno sobre os investimentos (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN,
1994; ANDERSON; MITTAL, 2000; ANDERSON; FORNELL; MAZVANCHERYL, 2004),
ROA - retorno sobre os ativos (HALLOWELL,1996; REINARTZ; KRAFFT; HOYER, 2004;
SMITH;WRIGHT, 2004), crescimento das receitas (EDVARDSSON et al., 2000); vendas
(BERNHARDT; DONTHU; KENNETT, 2000; SMITH; WRIGHT, 2004; MORGAN;
REGO, 2006), margem bruta (MORGAN; REGO, 2006), EVA — valor econdmico adicionado
(EKLOF; HACKL; WESTLUND, 1999; LI, 2010) e customer equity (RUST; LEMON;
ZEITHAML, 2004).

Ja no nivel do consumidor, duas formas de mensuragao sao predominantes. A
primeira esta associada a registros histdricos e se baseia, geralmente, nas receitas e despesas
incorridas para cada sujeito (MULHERN, 1999; SODERLUND; VILGON, 1999). E o caso
dos indicadores margem de contribui¢ao, utilizado por Rosa (2001) e Kamakura ef al.(2002) e
margem bruta, aplicado por Soderlund e Vilgon (1999) e Donio’, Massari e Passiante (2006).
Lariviére (2008) compds um indicador por meio da quantidade de produtos do cliente no
banco, multiplicada pelos saldos correspondentes dos produtos e pelo um indice sinalizador

da margem liquida que o produto representa para o banco.
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A segunda forma ¢ orientada ao futuro e esta relacionada a estimagdo do valor
presente liquido (VPL) da rentabilidade do consumidor para periodos subsequentes ao
momento da andlise (MULHERN, 1999; SODERLUND; VILGON, 1999). Nessa linha de
investigacdo destaca-se o valor do ciclo de vida do consumidor, o qual foi empregado por
Kumar, Shah e Venkatesan (2006) e Kumar (2008).

Um dos modelos que tem servido de referéncia para a explicacdo da rentabilidade
do consumidor de servigos com base em varidveis comportamentais e perceptuais ¢ a Cadeia
do Servico-Lucro (CSL), proposto por Heskett et al. (1994), esquematizado na Figura 4. A
CSL ¢ um modelo integrativo que pretende auxiliar na compreensao de como o investimento
de uma prestadora de servigos em recursos operacionais € nos empregados estd associado a
avaliagdes e comportamentos positivos do consumidor em direcdo a empresa e a forma com
que esses se transformam em lucro para a prestadora (KAMAKURA et al., 2002). O lucro e o
crescimento da receita sdo favorecidos, primordialmente, pela lealdade do consumidor, o qual,
em seu turno, deriva da sua satisfacdo deste com a empresa. A satisfacdo do consumidor ¢
influenciada pelo valor e pela qualidade percebidos acerca dos servigos prestados. As ofertas
de valor e de qualidade dependem de empregados produtivos, satisfeitos e leais a empresa.
Esses atributos sdo desenvolvimentos em decorréncia das politicas e suportes internos que
auxiliam os empregados a entregarem os servigos ao consumidor.

Figura 4 - Cadeia do Servico - Lucro
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Fonte: Adaptado de Heskett et al. (1994, p. 166).

A despeito das oportunidades de investigacdo instigadas pelo modelo, ele tem
carecido de exames empiricos (KAMAKURA et al., 2002). O que se tem observado,
entretanto, ¢ a avaliagdo dos vinculos de apenas algumas de suas variaveis, como abordado

em Hallowell (1996), Anderson e Mittal (2000), Niraj, Gupta e Narasimhan (2001) e Kumar e
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Shah (2004) ou a ampliacao do modelo inicial, como ocorrido em Soteriou € Zenios (1999) e
Homburg, Wieseke e Hoyer (2009).

Um dos efeitos esperados de um cliente leal ¢ que ele seja rentavel
(REICHHELD, 1993; HESKETT et al. 1994). Segundo Reichheld (1993), ha algumas
caracteristicas do cliente leal que favorecem o vinculo com a rentabilidade esperada: (a) a
experiéncia com a marca pode possibilitar um menor custo de servi-lo; (b) sdo menos
sensiveis a pregos; (c) possuem relacionamentos duradouros; e (d) atuam como mensageiros
das experiéncias positivas com a marca. Contudo, os resultados das pesquisas selecionadas
apontam para a auséncia de unanimidade acerca dessas pescrigdoes. Por exemplo, Reinartz e
Kumar (2000) testaram essas conjecturas com empresas dos Estados Unidos, Franga e
Alemanha e, ao contrario do que sugerido por Reichheld (1993), elas ndo foram confirmadas.

Em decorréncia dos objetivos desta dissertag@o, as discussdes sobre os principais
achados partirdo das abordagens agregadas para as de nivel do consumidor e limitar-se-20 aos
trés ultimos clos da cadeia, isto ¢, satisfacdo — lealdade — lucro/rentabilidade. Hallowell
(1996) estudou departamentos (instancias superiores de agéncias) de um banco nos Estados
Unidos e constatou que a satisfagdo ¢ um relevante preditor da lealdade dos clientes, que por
seu turno, prediz a rentabilidade dos departamentos.

Edvardsson et al. (2000) encontraram evidéncias na Suécia de que o efeito da
lealdade na rentabilidade difere segundo o setor de atividade da empresa. A lealdade dos
consumidores de empresas de bens tangiveis e de servi¢os pode ser explicada pela satisfagao
dos mesmos, contudo, os efeitos da satisfacao e da lealdade na rentabilidade sdo distintos. Em
empresas de produtos fisicos, a magnitude do efeito da satisfacdo na rentabilidade ¢
aproximadamente 37 % maior do que nas empresas de servicos. No entanto, a relagdo entre
lealdade e rentabilidade ¢ negativa nas empresas de bens tangiveis e positiva nas empresas de
servicos. A pesquisa de Smith e Wright (2004) sustentou a hipdtese de que a lealdade de
consumidores de computadores pessoais nos Estados Unidos explica o crescimento das
vendas e do retorno sobre os ativos do conjunto das empresas Apple, Compagq, Dell, Gateway,
Hewlett-Packard e IBM.

Por outro lado, Morgan e Rego (2006) encontraram resultados ambiguos nos
Estados Unidos no que diz respeito a esperada relacdo positiva entre satisfacdo - lealdade -
rentabilidade. Com base nos dados do American Customer Satisfaction Index (ACSI)
englobando diversos segmentos setoriais, Morgan ¢ Rego (2006) testaram as ligacdes entre
um conjunto de indicadores de rentabilidade (q de Tobin, fluxo de caixa operacional liquido,

valor para o acionista, crescimento das vendas e margem bruta), de satisfacdo (satisfacdo
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geral, top two box da satisfagdo geral e propor¢ao de consumidores reclamantes) e de lealdade
(net promoters"®, quantidade de recomendacdes a terceiros e inten¢des de recompra). Os
pesquisadores constataram que: (a) a industria em que uma empresa atua influencia a sua
rentabilidade; (b) os trés indicadores de satisfacdo e a intencdo de recompra sdo preditores
relevantes na explicacdo da rentabilidade das empresas; (c) satisfacdo geral possui relagao
positiva e significante com todas as varidveis de rentabilidade; (d) as intengdes de recompra €
um indicador da lealdade relevante na explicagdo das varidveis da rentabilidade, haja vista
que somente ndo foi significante nas relagdes com o valor para o acionista e com o fluxo de
caixa; (e) a quantidade de recomendagdes somente foi significante na explicagdo da margem
bruta, ainda assim, trata-se de uma relagao negativa; e (f) para levantamento das percepgoes
dos consumidores acerca do relacionamento com a empresa, ao contrario do que sugerido por
Reichheld (2003), ndo se deve abandonar o monitoramento da satisfacdo dos consumidores
em favor de indicadores de boca-a-boca, pois aquela se revelou mais importante na explicagao
da rentabilidade do que estes.

Li (2010) verificou em um conjunto de institui¢des financeiras que a satisfagdo
explica a lealdade dos clientes aos bancos, o valor do ciclo de vida'> do consumidor e a
rentabilidade. A lealdade possui uma associagdo positiva com o valor do ciclo de vida
consumidor, porém, negativa com a rentabilidade.

No que tange as investigagdes no nivel do sujeito, Rosa (2001) encontrou
evidéncias de que a satisfacdo de clientes de um banco de varejo prediz a lealdade
comportamental desses, o qual, por sua vez, explica a rentabilidade proporcionada ao banco.
Kamakura et al. (2002) constataram que a percepg¢ao de clientes acerca dos funcionarios e dos
terminais de autoatendimento de um banco predizem suas inten¢des de recomenda-lo para
outras pessoas. O boca-a-boca tem uma relacdo significante e positiva com o0s
comportamentos de negocios (quantidade de transagdes, % do total de depdsitos que o
consumidor confia ao banco e longevidade do relacionamento), o qual, por seu turno, explica
a rentabilidade gerada ao banco.

Donio’, Massari e Passiante (2006) investigaram uma empresa do ramo
agroalimenticio e observaram que a lealdade comportamental (conjunto de dez indicadores de

padrdes de compra de consumidores), satisfacdo e lealdade atitudinal sdo relevantes na

14 Porcentagem de consumidores que fizeram recomendagdes positivas para terceiros a acerca da empresa menos
a porcentagem de consumidores que fizeram recomendacdes negativas sobre a empresa para terceiros
(MORGAN; REGO, 2006).

"> Em seu trabalho, Li (2010) adota como medida de rentabilidade o valor econdmico adicionado, enquanto que
o valor do ciclo de vida do consumidor atuou como uma das variaveis preditoras da rentabilidade.
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explicacdo da rentabilidade proporcionada pelo cliente, porém, a primeira possui 0 maior
efeito relativo sobre a rentabilidade. Além disso, foram verificados efeitos positivos da
satisfacdo na lealdade atitudinal e na lealdade comportamental.

Kumar, Shah ¢ Venkatesan (2006) observaram fracas correlagdes entre a
rentabilidade e indicadores da lealdade comportamental (consisténcia na frequéncia de
compras, RFM'® de compras e duracio do relacionamento). Utilizando como medida de
rentabilidade o valor do ciclo de vida do consumidor (VCVC), foi verificado que: (a) 20 %
dos consumidores sdo responsaveis por 95 % da rentabilidade, uma concentragdo maior do
que a distribui¢do esperada pelo principio de Pareto (20/80); (b) 15 % no aumento das vendas
cruzadas para os consumidores com os maiores VCVCs (dois tltimos deciles'”) pode resultar
no aumento de 20 % de seus VCVCs; (c¢) o incremento de 15 % na longevidade do
relacionamento com esses clientes pode gerar um aumento de 12 % em seus VCVCs; (d) a
adicao de 15 % na frequéncia de compras pode incorrer no acréscimo de 7 % no VCVCs
daqueles clientes; e (e) a evasdo de consumidores com baixo VCVC pode ampliar a
rentabilidade da empresa.

Por fim, Lariviere (2008) investigou as relagdes entre varidveis perceptuais
(avaliacdo da qualidade dos servigos, satisfagdo, percepcdo da relagdo custos/beneficios,
percep¢ao dos custos de mudancas e lealdade — mensurada por meio de intengdes
comportamentais) e varidveis métricas longitudinais (retencao, share of wallet e lucratividade)
de clientes de um banco belga. Lariviére (2008) encontrou evidéncias de que (a) a satisfagao
dos clientes explicava a lealdade deles ao banco; (b) clientes com maiores niveis de lealdade
em dire¢do ao banco adquiriam produtos no banco em um menor espago de tempo e tendiam a
ndo cancelar produtos previamente contratados dentro do periodo analisado; (c) clientes com
maiores share of wallet possuiam maiores niveis de lealdade; (d) diferentes niveis de share of
wallet proporcionam diferentes niveis de lucratividade, assim como diferentes trajetorias da
lucratividade ao longo do tempo (efeito longitudinal).

A partir da compreensdo dos elementos tedricos e empiricos que circunscrevem as
variaveis sob investigacdo desta pesquisa, pode-se conjecturar de que forma as interagdes
entre elas colaboram na explicacao da pergunta de pesquisa. Dessa maneira, a proxima se¢ao
discute os vinculos entre as variaveis, enuncia as hipoteses de pesquisas e apresenta o modelo

submetido a verificagdo empirica.

16 Recéncia, Frequéncia e Montante (KUMAR; SHAH; VENKATESAN, 2006).
7'Um decil é a décima parte de uma distribuigdo de dados (KAZMIER, 1976).
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2.6 HIPOTESES DE PESQUISA E MODELO CONCEITUAL

Os bancos empreendem iniciativas em gestdo ambiental por diversos motivos:
redu¢do de custos de operagdo, diversificacdo de negocios e aperfeicoamento da
imagem/reputacio organizacional (SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996; THOMPSON,
1998). De acordo com Chen (2010), se uma empresa atua no sentido de atender as
necessidades, os desejos e as expectativas ecologicas do consumidor, € possivel que esse
demonstre maior contentamento e consentimento com a empresa e, portanto, maior satisfacao.
No processo de formagdo da satisfacdo, o consumidor desenvolve uma avaliagdo sumarizada e
global em que compara as expectativas em torno do relacionamento com a percepcao de
desempenho do mesmo (PRADO, 2004). Ao certificar-se que suas necessidades, desejos e
expectativas em relacdo ao meio ambiente podem ser preenchidos pelo esfor¢o ambiental de
uma instituicdo financeira, espera-se que o cliente avalie positivamente o relacionamento,
manifestando maior satisfagdo com o mesmo. Por isso, conjectura-se a Hipétese H1 de que
quanto maior a percepcio de um cliente pessoa fisica de que um banco ¢
ambientalmente responsavel, maior a sua Satisfacio em direcio a ele.

A confian¢a do consumidor em uma empresa manifesta-se pela expectativa de que
essa se comportara de forma competente, altruista e honesta no relacionamento (MAYER;
DAVIS; SCHOORMAN, 1995; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Algumas
empresas tém lancado produtos que ndo entregam os atributos ambientais prometidos ou
sobrevalorizam-nos em suas agdes comunicacionais. De igual modo, por vezes, o
comportamento socioambiental da empresa € incoerente com os atributos ambientais
comunicados em seu produto verde, o que tem desencadeado reagdes de desconfianga e de
ceticismo por parte dos consumidores diante de apelos ecologicos das empresas
(KALAFATIS et al. 1999; ROMEIRO, 2006). Segundo Thompson (1998) e Weber (2005), os
bancos adotam e divulgam suas iniciativas ambientais com a finalidade de serem percebidos
como confiaveis, honestos e responsaveis. A confianga de um consumidor ao banco pode ser
favorecida pela crenga de que esse cumpre suas promessas (SIRDESHMUKH, SINGH E
SABOL, 2002), inclusive as que dizem respeito a sua atua¢do ecoldgica. Ao perceber o
comprometimento do banco em prol do meio ambiente, presume-se que o consumidor
reconheca comportamentos altruistas e integros por parte daquele. Dessa maneira, o
consumidor pode enxergar menores riscos na relacdo, corroborando com o aumento da

confianga ao banco. Emerge-se, pois, a Hipétese H2 de que quanto maior a percepc¢io de
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um cliente pessoa fisica de que um banco é ambientalmente responsavel, maior a sua
Confianca em direcao a ele.

As empresas podem cobrir um amplo espectro dos interesses dos consumidores ao
investirem em iniciativas ecoldgicas. H4 consumidores que acreditam estar ajudando o meio
ambiente quando preferem produtos de empresas verdes, existem aqueles interessados nos
beneficios utilitarios dos produtos verdes, enquanto que outros sao movidos pelos aspectos
simbolicos desses produtos. H4 consumidores que boicotam empresas poluidoras e existem
aqueles que simplesmente apreciam aquelas iniciativas, mas ndo possuem qualquer
envolvimento com a empresa (MAINIERI et al. 1997, STRAUGHAN; ROBERTS, 1999;
LAROCHE; BERGERON; BARBARO-FORLEO, 2001; MADURO-ABREU, 2010). Em
todas essas circunstancias, prevalece a preocupacdo da empresa em fazer uso de seu
posicionamento ambiental para induzir trocas duradouras com seus clientes (KALAFATIS et
al., 1999). Isto ¢, a gestao ambiental, quando considera os interesses dos consumidores, deve
contribuir para a geragdo da lealdade desses por meio do aumento: (a) do comprometimento,
preferéncia, sentimento e crenga positivos em direcdo a empresa; (b) da predisposicdo em
recomendar a empresa para terceiros (boca-a-boca); (¢) das intengdes em fazer negdcios com
a empresa; e (d) da frequéncia e do volume de negodcios com a empresa. Os esforcos
despendidos por um banco em favor do meio ambiente decorrem, dentre outros motivos, da
necessidade de garantir a manutengcdo dos negdcios com seus clientes (SCHMIDHEINY;
ZORRAQUfN, 1996; JEUCKEN; BOUMA, 1999). Com esse motivo em vista, um banco
poderd desenvolver iniciativas ambientais que, de alguma forma, levem em conta os
interesses dos seus clientes, de sorte que favorega a lealdade desses. Logo:

Hipotese H3: quanto maior a percepcao de um cliente pessoa fisica de que
um banco é ambientalmente responsavel, maior a sua Lealdade Atitudinal em direcio a
ele.

Hipotese H4: quanto maior a percepcao de um cliente pessoa fisica de que
um banco é ambientalmente responsavel, maior a sua Lealdade Comportamental em
direcio a ele.

A confianca em uma empresa desenvolve-se a partir de contatos diretos (p. ex.
procura, aquisi¢do, consumo ¢ descarte) e indiretos (p. ex. propaganda, boca-a-boca e
imagem) com a mesma. Dessa maneira, a satisfagdo cumulativa com a marca revela-se
fundamental na geracdo da confianga, pois, enquanto uma avaliacdo global de contentamento
com a experiéncia de consumo de uma marca, indica que essa tem cumprido de maneira

estavel suas promessas no que tange a entrega de beneficios utilitdrios e simbolicos ao
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consumidor (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001). Para Lau e Lee
(1999), a satisfacdo acumulativa beneficia a percepgao pelo consumidor de credibilidade da
marca. Brei (2001) e Prado (2004) defendem que a satisfag@o, por si s6, ndo € suficiente para
gerar a lealdade, de forma que a confianca deve atuar como variavel intermediadora. Lau e
Lee (1999), Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001), Bloemer e Odekerken-Schroder
(2002), Prado (2004) e Baptista (2005) confirmaram que a satisfagao ¢ um preditor positivo e
significante da confianga. Decorre, portanto, a Hipotese HS de que quanto maior a
Satisfacao de um cliente com um banco, maior a sua Confianca em direcio a ele.

Haé evidéncias de que consumidores satisfeitos sejam mais propensos a manterem
interacoes de longo prazo com uma empresa, a resistirem a ofertas de concorrentes e a
manifestarem boca-a-boca positivo sobre uma empresa (MITTAL; LASSAR, 1998; CHIOU;
DROGE, 2006; OLIVER, 2010). Assim, a satisfagao tem sido considerada como um relevante
preditor da lealdade dos consumidores (FORNELL et al., 1996; BLOEMER; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2002; PRADO, 2004; CHIOU; DROGE, 2006; MATOS; HENRIQUE, 2006;
OLIVER, 2010). Entretanto, ao investigar uma companhia de teatro em Nova lorque,
Garbarino e Johnson (1999) observaram que a satisfagdo ¢ um direcionador das intengdes
comportamentais em favor da companhia dos clientes com baixo nivel de relacionamento
(orientagdo transacional) com a mesma. A confianga, por seu turno, explicaria as intengdes
futuras daqueles com alto nivel de relacionamento (orientacdo relacional). Na industria
financeira, tanto no Brasil, quanto no Exterior, diversas estudos tém apontado para uma
associacao positiva entre satisfacdo e lealdade do consumidor (ROSA, 2001; BEERLI;
MARTIN; QUINTANA, 2004; PRADO, 2004; PERILLO, 2007; LARIVIERE, 2008;
ZHANG; BLOEMER, 2008; BARCELOS, 2009; SALMONES; PEREZ; BOSQUE, 2009;
KANTSPERGER; KUNZ, 2010). Portanto, propde-se:

Hipotese H6: quanto maior a Satisfacio de um cliente com um banco, maior
a sua Lealdade Atitudinal em direco a ele.

Hipotese H7: quanto maior a Satisfacio de um cliente com um banco, maior
a sua Lealdade Comportamental em direcao a ele.

Dick e Basu (1994), Brei e Rossi (2005) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
arguem que a confianga do consumidor em um prestador de servigos € essencial a formagao
da lealdade. Os achados de Garbarino e Johnson (1999), Lau e Lee (1999), Chaudhuri e
Holbrook (2001) e Espartel et al. (2008) ap6éiam a importancia do constructo para essa
contingéncia. Isso decorre, principalmente, pelo fato de que as agdes do provedor no sentido

de desenvolver a confianga no consumidor podem reduzir o risco percebido por esse,
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permitindo-lhe elaborar predigdes acerca do comportamento futuro do prestador em diregao a
continuidade do relacionamento (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). As pesquisas de
Brei (2001), Prado (2004), Eisingerich e Bell (2007), Santos e Fernandes (2008b), Barcelos
(2009), Liang, Wang e Farquhar (2009), Salmones, Perez ¢ Bosque (2009) e Kantsperger e
Kunz (2010) sustentam as evidéncias de que a confianga ¢ um antecedente da lealdade dos
clientes aos bancos.

Hipotese H8: quanto maior a Confianca de um cliente em um banco, maior a
sua Lealdade Atitudinal em direcao a ele.

Hipotese H9: quanto maior a Confian¢a de um cliente em um banco, maior a
sua Lealdade Comportamental em direcio a ele.

Gronroos (1994a) e Reinartz e Kumar (2003) asseveram que programas de
marketing direcionados para relacionamentos com clientes devem assegurar que esses se
tornem rentaveis para a empresa. Um dos caminhos admitidos para assegurar a rentabilidade
do consumidor ¢ através da manutengdo de sua lealdade (REICHHELD, 1993; HESKETT et
al. 1994; REICHHELD, 2003). Nao obstante o senso comum, as pesquisas na inddstria
bancéria tém sinalizado relagdes contraditorias entre lealdade e rentabilidade, conforme
observado em Rosa (2001), Kamakura et al. (2002), Lariviere (2008) e Li (2010). Ainda
assim, tomando como referéncia o modelo da Cadeia do Servigo-Lucro idealizado por Heskett
et al. (1994), sugere-se:

Hipodtese H10: quanto maior a Lealdade Atitudinal de um cliente em direcao
a um banco, maior a sua Rentabilidade proporcionada ao banco.

Hipotese H11: quanto maior a Lealdade Comportamental de um cliente em
direcio a um banco, maior a sua Rentabilidade proporcionada ao banco.

Derivado das hipdteses de pesquisa, a Figura 5 retrata o modelo conceitual
submetido ao exame empirico. Por questdo de parcimdnia, doravante, o constructo Percepcao
de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel sera identificado como Gestdo Ambiental

nas figuras e tabelas que contenham suas informagdes ou resultados.



Figura 5 - Modelo Conceitual
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Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: H — Hipotese; (+) Associagdo positiva entre as variaveis.
Nota: As elipses representam variaveis latentes e os retdngulos, variaveis observaveis.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Para alcancar o objetivo proposto, a pesquisa foi desenvolvida em duas etapas:
uma de natureza exploratoria e a seguinte, de natureza descritiva-conclusiva. A Etapa
Exploratoria, com orientacdo qualitativa, teve por finalidade auxiliar o pesquisador na
compreensdo do tema objeto de estudo, de forma a subsidiar a definicdo do problema de
pesquisa e os cursos de acdo necessarios para investiga-lo (MALHOTRA, 2001; BRYMAN,
2004). Ela foi dividida em duas fases iterativas: a primeira (F1) tratou da identificacdo do
problema de pesquisa e a especulacdo de possiveis hipoteses; a segunda fase (F2) abordou o
levantamento de dados e informagdes necessarios a compreensdo do problema e ao
refinamento dos itens posteriormente quantificados na etapa seguinte, a Descritiva-
Conclusiva.

A Etapa Descritiva-Conclusiva, com orientacdo quantitativa e correlacional,
testou as hipdteses de pesquisas e examinou, conclusivamente, as relagdes entre os
constructos e as variaveis do estudo (MALHOTRA, 2001). Para tal, quatro fases foram
empreendidas. A primeira (F1) compreendeu o desenvolvimento do instrumento de coleta de
dados e os procedimentos adotados para a coleta de dados, a segunda fase (F2) diz respeito a
analise exploratoria dos dados, seguindo orientacdes de Hair Jr ef al. (2005) e Tabachnick e
Fidell (2007), a terceira (F3) abrangeu a validagdo empirica das escalas dos constructos e a
quarta fase (F4) refere-se as analises dos dados.

Este capitulo relata as fases 1 e 2 da Etapa Exploratoria e as duas primeiras fases
da Etapa Descritiva-Conclusiva. No Capitulo 4 serdo apresentados os procedimentos e
resultados da validacdo empirica dos constructos (F3) e no Capitulo 5, debatem-se os achados

da fase 4 da Etapa Descritiva-Conclusiva.
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3.2 ETAPA EXPLORATORIA

A Etapa Exploratoria almejou: (a) aumentar a familiarizacdo do pesquisador com
o tema de pesquisa; (b) definir o objeto de investigacdo, o problema e os objetivos de
pesquisa; (c) levantar literatura académica para dar suporte a estimacdo preliminar de
hipdteses de pesquisa; (d) compreender as percepgdes de consumidores a respeito da postura
ambiental dos bancos e a sua influéncia no relacionamento com os mesmos; € (e) gerar os
itens que compuseram a escala de avaliacao da varidvel latente Percep¢ao de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel. No Apéndice 2 consta a sintese dos procedimentos adotados
nesta Etapa.

Na primeira fase (F1) da Etapa houve o contato inicial com o tema de pesquisa,
basicamente, por meio do acesso a literaturas académica e gerencial, os quais instigaram o
interesse por estudar gestdo ambiental em bancos na perspectiva do relacionamento com o
consumidor. Nesse processo, com o intuito de obter mais conhecimentos aplicados de como
os bancos e as empresas tém interagido com o meio ambiente, consultaram-se publicagdes e
informacodes disponibilizadas em midias de massa. Foram pesquisados portais de noticias (p.
ex. Folha e G1); sites dos cinco maiores bancos brasileiros em ativos em 2010 (Banco do
Brasil, Bradesco, Itat, Santander e Caixa Econdémica Federal, inclusive para leitura do
Relatorio Anual e Relatorio de Sustentabilidade); site com conteudos em gestdo ambiental (p.
ex. Envolverde); site de compartilhamento de videos (Youtube) para analisar propagandas
televisivas com viés ecoldgico; sites de entidades promotoras da gestdo ambiental em
empresas, inclusive no sistema financeiro (p. ex. Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentdvel - CEBDS, Carbon Disclosure Project - CDP, Fundagdo
Brasileira para o Desenvolvimento Sustentavel - FBDS, International Finance Corporation -
IFC, United Nations Environment Programme - UNEP e World Business Council for
Sustainable Development - WBCSD).

A leitura desses contetidos, em conjunto com o substrato tedrico preliminar (em
processo de construgdo), colaborou na identificagdo de algumas lacunas para o entendimento
de como o processo gestdo ambiental, lealdade e rentabilidade em bancos se estrutura no nivel
dos consumidores. Isso porque, especialmente nas literaturas jornalistica e gerencial,
verificou-se pouco embasamento empirico em assertivas ou noticias relacionadas ao tema.

Pode-se, entdo, definir o problema, a pergunta e os objetivos de pesquisa e

estimar, preliminarmente, as hipoteses, o modelo de pesquisa e as definigdes constitutivas
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(fronteira conceitual) dos constructos e das variaveis. Dado o processo iterativo entre as fases
desta Etapa, optou-se por considerar temporarios aqueles trés ultimos elementos, uma vez que
a Fase 2 poderia instrui-los com informagdes adicionais sobre os constructos e as variaveis.

A segunda fase (F2) tratou do levantamento de dados e informagdes para subsidiar
a Etapa Descritiva-Conclusiva. Enquanto na fase anterior (F1) buscou-se um conhecimento
mais amplo, a segunda fase aprofundou-se no conhecimento tedrico e empirico sobre os
constructos e as varidveis, valendo-se de consulta a literatura académica e a peritos. Os
produtos dessa fase foram: (a) os itens avaliativos da variavel latente Percepcdo de que um
Banco ¢ Ambientalmente Responsavel; (b) as hipoteses de pesquisa; (c) o modelo conceitual a
ser testado; e (d) as definigdes constitutiva e operacional dos constructos e das variaveis de
pesquisa. Os itens “b” e “c” ja foram apresentados na secdo 2.6; quanto ao item “d”,
considerando as suas implicagdes para esta pesquisa, optou-se por discuti-lo, em separado, na
proxima se¢do (3.3) deste capitulo. Tendo esses produtos em vista, trés técnicas para
levantamento de dados e informagdes foram empregadas: revisao bibliografica, entrevistas em
profundidade e pesquisa com juizes.

A revisdo bibliografica serviu para entender com minucia os conceitos, a
operacionalizacdo e as inter-relagcdes entre os constructos e as variaveis, assim como
identificar as principais iniciativas em gestdo ambiental da industria financeira. Foram
consultadas bases de dados internacionais (Proquest, Emerald, Gale, Sage, JSTOR, Wilson,
Sciente Direct e Wiley), sites de buscas (Google Académico e Google), periddicos nacionais,
Anais dos Encontros da ANPAD e o site da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertacdes'®. A revisio bibliografica e os critérios de busca dos materiais que a subsidiou
foram apresentados no Capitulo 2.

Uma vez que ndo se localizou qualquer escala de avaliagdao da percep¢do ou do
reconhecimento por parte de consumidores das acdes de gestdo ambiental na industria
financeira, optou-se por desenvolvé-la. O processo de geracdo da escala seguiu sugestdes de
procedimentos de Churchill Jr (1979), Anderson e Gerbing (1988) e Pasquali (2010) e sera
apresentada ao longo deste e do préximo capitulo. Ressalva-se, porém, que por restrigdes
financeiras, ndo foi possivel proceder a replicacdo da escala em uma amostra independente,
conforme recomendado por Churchill Jr (1979) e Pasquali (2010).

A relacdo inicial de iniciativas ambientais foi estabelecida consultando artigos e

livros académicos nacionais e estrangeiros. Foram identificadas 21 iniciativas em gestao

'® http://bdtd.ibict.br
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ambiental, as quais foram organizadas em seis categorias com a finalidade de obter uma visao
abrangente das agdes ecoldgicas dos bancos. Esse processo se deu por agrupamento, segundo
o julgamento do pesquisador, das iniciativas ambientais de acordo com a similaridade de suas
caracteristicas. Como a sistematizacdo foi meramente didatica, privou-se da aplicacdo de
métodos estatisticos (p.ex., Andlise Fatorial Exploratéria ou Confirmatdria) para verificar os
fatores subjacentes as iniciativas. No Quadro 3 pode-se verificar o conjunto inicial de
iniciativas ambientais levantadas na pesquisa bibliografica cabiveis as organizac¢des bancarias.

Apos esse levantamento, as iniciativas foram submetidas a area responsavel pela
gestdo ambiental do Banco X', em junho de 2011, para verificar quais delas eram
desenvolvidas pelo banco. Das 21 iniciativas, quatro ndo eram desenvolvidas pelo banco a
época do contato (TI Verde, Treinamentos e eventos relacionados ao tema direcionados ao
publico externo, previdéncia privada e cartdo de crédito’’) e uma iniciativa relacionada a
produtos financeiros (pacote de tarifas), ndo prevista inicialmente, foi indicada pela area.

Seguidamente, procedeu-se a realizacdo de entrevistas em profundidade com
clientes e gestores do Banco X. A entrevista em profundidade ¢ uma conversagdo diade
fundamentada na interag¢do social entre entrevistador e entrevistado. Trata-se de um processo
de troca de idéias e significados em que se exploram motivagdes, crengas, percepgoes,
atitudes e sensagdes de um individuo acerca de determinado assunto (MALHOTRA, 2001;
GASKELL, 2003).

As entrevistas com os consumidores desejavam explorar: (a) elementos que
identificassem os seus niveis de consciéncia ecoldgica, bem assim as suas praticas
(individuais ou coletivas) de respeito ao meio ambiente; (b) percepgdes acerca da postura
ambiental das empresas e dos bancos; (c¢) experiéncias com produtos ou servicos com
atributos ambientais; (d) o reconhecimento, por parte do entrevistado, de praticas de gestao
ambiental na industria financeira; e (e) indicagdes sobre uma possivel influencia da gestao
ambiental dos bancos em determinadas intengdes comportamentais em favor ao banco. As
entrevistas com os gestores trataram, basicamente, dos mesmos assuntos, contudo, sob a Otica

da empresa.

' No intuito de preservar a identidade do banco objeto de investigagio, ele sera designado como Banco X.
Explicagdes adicionais serdo dadas na subsegdo 3.4.1.
20 Langado posteriormente a pesquisa de campo.
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Categoria Definicio da Categoria Iniciativas Fonte
Racionalizacgdo no consumo de | 1) Coleta seletiva, reciclagem e uso racional de materiais sélidos (p. ex. metal, toner, | Lundgren e Catasus
Eficiéncia matéria-prima, reducdo de papel, madeira, plastico, .lémpada e lixq orgénic;q); 2) Controle das emisségs de gases de | (2000); Pratt e Rojas
. desperdicios e gestdo de residuos, | efeito estufa; 3) Uso racional de energia ou utilizagdo de fontes “alternativas”; 4) Uso | (2001); Weber (2005);
Operacional R . . ~ . .
emissoes e efluentes. racional de agua ou tratamento de efluentes; 5) Gestdo de frotas/deslocamentos | Saraiva e Serrasqueiro
pessoais; 6) TI "verde”; 7) Certificagdes ISO ambientais. (2007).
Gerenciamento do risco de perda | 1) Consideragdo do risco ambiental nos processo de andlise para concessao de crédito | Valdés (2003); Emtairah,
associada a penalidades decorrentes | aos clientes; 2) Considera¢do do risco ambiental no estabelecimento de parcerias com | Hansson e Hao (2005);
Gestdo de da inobservancia de obrigagdes | fornecedores. Tosini (2007); Lins e
Riscos ambientais ou de perda gerada por Wajnberg (2007); Paiva
Ambientais | negdcios realizados com contrapartes (2010).
que ndo cumpriram  aquelas
obrigacdes.
Incorporacdo de atributos ecoldgicos | 1) Financiamento de projetos ambientais de clientes (p. ex. manejo florestal, geragdo de | Jeucken e Bouma (1999);
Produtos nos produtos de .forma a oferecer | energia limpa, redugéo.e tratamento de residuo, eﬂuente.e gas téxif:os/efeito estufa, Pratt e Rojas (2091);
"Werdes" maior valor aos clientes, com menor | ado¢do de tecnologia limpa e MDL); 2) Cartdo de crédito; 3) Aplicagdo financeira | Weber (2005); Lins e
impacto no meio ambiente. (poupanga, fundo e CDB); 4) Seguros (automovel, residéncia, vida); 5) Titulos de | Wajnberg (2007).
Capitalizagdo; 6) Previdéncia Privada.
. Evidenciacdo do engajamento da | 1) Politica ambiental ou incoporacdo do tema ecoldgico na visdo, missdo, objetivos | Gray, Kouhy e Lavers
Compromisso . . L Lo . - o
Corporativo empresa com 0 meio amblente ea estrateglrcos. ou ValoEes organizacionais; 2) unidade organizacional ou comité | (1995); Hart (19?5?;
Interno forma com que o tema dialoga com a | responsaveis pela gestdo ambiental no banco. Tama (1999); Williams e
estratégia empresarial. Pei (1999); Sanches
Compromisso | Patrocinio ou parceria em projetos | 1) Doagdes ou aliangas com ONGs de conservagdo e prote¢do da natureza; 2)|(2000); Corazza (2003);
Corporativo | externos ambientais que visam a | Treinamentos e eventos relacionados ao tema direcionados ao publico externo. Kuk, Fokeer e Hung
Externo conservar a biodiversidade. (2005).
Engajamento de empresas para|l) Ratificagdo de acordos e/ou a participagdo em foruns, tais como Agenda 21, | Cowton e Thompson
disseminar praticas que promovam | Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel, Carbon |(2000); Pratt e Rojas
Autorregulacdo | um maior comprometimento quanto | Disclosure Project, Global Reporting Initiative, Objetivos do Milénio e Pacto Global; | (2001); Branco e

as questdes ambientais.

2) Participagio em carteiras teéricas de acdes sustentiveis, p. ex. Indice de
Sustentabilidade Empresarial da Bovespa e 0 Dow Jones Sustainability Index).

Rodrigues (2006); Tosini
(2007).

Fonte: Elaboragao propria.
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A operacionalizacdo das entrevistas (do desenvolvimento do roteiro até a analise
das conversas) considerou orientacdes de Malhotra (2001), Gaskell (2003), Bardin (2004) e
Bryman (2004). Primeiramente foi desenvolvido um roteiro semi-estruturado (topico guia),
contendo orientagdes e questionamentos que seriam abordados nas entrevistas (Apéndice 3 e
Apéndice 4). Definiram-se como critérios para selecdo dos entrevistados: pessoas fisicas,
maiores de 21 anos, multibancarizados (possuir conta corrente em mais de um banco ), com
pelo menos o 2° grau de escolaridade completo, com renda propria (empregado, profissional
liberal, produtor rural, empresario ou aposentado/pensionista) e sem dificuldades para contato
por parte do pesquisador (selegdo por conveniéncia).

Estimou-se a necessidade de oito entrevistas, seis com consumidores € duas com
gestores. Gaskell (2003) indica que ndo hd uma regra geral para definir a quantidade de
sujeitos na aplicagdo de entrevistas em profundidade. Tudo depende, segundo Gaskell (2003)
e Bryman (2004), da natureza do topico, dos recursos disponiveis, da facilidade de acesso aos
entrevistados e da relevancia das contribui¢des dos mesmos. Gaskell (2003) pontua que nao
necessariamente mais entrevistas ensejam em uma maior compreensao de um fenémeno ou de
um objeto qualquer, uma vez que muitas das representacdes das experiéncias dos individuos
sdao resultados de processos sociais e, em parte, sdo compartilhadas. Ou seja, pelo fato de
algumas dessas experiéncias serem comuns entre os sujeitos, pode haver a saturacao de idéias
e de percepcdes. Além disso, tanto Gaskell (2003), quanto Bryman (2004) ponderam sobre o
tamanho do corpus que serd analisado, pois uma quantidade excessiva de material pode
implicar entraves para a compreensao detalhada dos conteudos.

Considerando a alegagdo precedente, realizaram-se quatro entrevistas com
consumidores e duas com gestores, nos meses de junho e julho de 2011. Os consumidores
entrevistados tinham entre 23 e 56 anos, nivel superior completo, residentes em Brasilia (DF),
ambos 0s sexos e ocupagoes profissionais de jornalista, servidor publico federal, professora
universitaria e empresario; foram citados como bancos de relacionamento o Banco do Brasil,
Bradesco, Caixa Econdémica Federal ¢ HSBC. Como houve dificuldades em encontrar
individuos multibancarizados com idades proximas aos 21 anos, prescindiu-se dessa condi¢ao
para viabilizar a entrevista com o publico em inicio da carreira profissional.

Nos didlogos com os consumidores, verificou-se, de uma forma geral, que as suas
experiéncias com produtos ou servicos com atributos ambientais eram esporadicas e o
reconhecimento de praticas ecolodgicas dos bancos estava restrito a um conjunto limitado de
iniciativas, a despeito das manifestacdoes de considerdvel consciéncia em relacdo ao tema

ambiental. Por esses motivos, entendeu-se que ndo seria necessario prosseguir com mais
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entrevistas, além das realizadas. As informagdes e percepcoes acrescentadas a cada entrevista
tendiam ao incremental, de forma que, os esfor¢os adicionais ndo justificariam o retorno
esperado de informagdes.

No total foram 4 horas e 26 minutos de entrevistas, todas gravadas com
autorizac¢dao dos entrevistados, dos quais 3 horas e 37 minutos com consumidores (média de
54 minutos; minimo: 28 minutos; maximo: 1 hora e 37 minutos) ¢ 49 minutos com gestores
(média de 24 minutos). As gravagdes foram transcritas por uma profissional contratada
especialista nessa atividade e foram organizadas em um corpus de texto com 101 paginas®'.
Esse material foi analisado em busca de sentidos, percepgoes e opinides comuns e divergentes
para auxiliar na compreensao do tema de pesquisa. Sua aplicagdo direta nesta dissertagao foi
no levantamento e na selecdo de itens que compuseram escala de avaliagdo do constructo
Percep¢ao de que um Banco ¢ Ambientalmente Responséavel, os quais, conjuntamente ao que
fora identificado na literatura e nas observagdes da gestora do Banco X, foram submetidos ao
julgamento de juizes.

Aplicou-se a técnica da Andlise de Contetido (AC) para exame das falas dos
entrevistados, considerando recomendagdes de Bauer (2003) e Bardin (2004). O processo da
AC iniciou com a leitura exploratéria do corpus de texto e, em seguida, procedeu-se uma
leitura mais comedida para identificar as sentencas (frases) que evidenciavam alguma pratica
ou postura ecoldgica da industria financeira. Levando em consideracdo as sugestdes de Gray,
Kouhy e Lavers (1995), Hackston e Milne (1996) e Nossa (2002), que aplicaram a AC em
suas pesquisas, a senten¢a foi escolhida como unidade de andlise por proporcionar um sentido
completo do que se pretende anunciar, ao contrario de palavras (isoladas nao fornecem
significado) e paginas (perda de informag¢des pormenorizadas).

Dessa forma, a sentenca, enquanto uma proposi¢do poderia ou nao se referir a
uma iniciativa ambiental; por sua vez, toda iniciativa necessariamente estaria contida em uma
sentenca. Ao ser identificada uma iniciativa, procedia-se o seu registro em planilha com o
objetivo de quantifica-la e classifica-la nas categorias ambientais sugeridas pelo levantamento
bibliografico. Apds esse processo restaram doze iniciativas, uma vez que oito foram excluidas
e duas foram acrescentadas; confirmou-se no site do Banco X a pratica dessas duas outras
iniciativas. A iniciativa Pacote de Tarifas, indicada pelo gestor do Banco X, ndo foi
referenciada nas entrevistas, o que ensejaria a sua exclusdo da relagdo de iniciativas para

julgamento dos peritos. Contudo, decidiu-se manté-la uma vez que se tratava de um produto,

2! Aplicativo Office Word, fonte arial 12, espago simples entre linhas e duplo entre paragrafos.
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na época, com pouco tempo de langamento e que conjugava beneficios diretos aos clientes e
ao meio ambiente.

Para julgamento dos juizes, cada iniciativa ambiental foi enunciada em frases
representativas de uma pratica ecolodgica do Banco X. Por exemplo, a iniciativa “Coleta
seletiva, reciclagem e uso racional de materiais solidos” foi transformada em uma frase e
submetida a avaliagcdo dos juizes como “O Banco X promove a coleta seletiva ou a reciclagem
de materiais solidos em suas dependéncias (p. ex. agéncias e edificios administrativos)” **. A
participagdo de juizes almejou a validade de contetido dos itens avaliativos do constucto
Percepgao de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel. A validade de contetido consiste
na avaliagdo subjetiva e sistematica da exatidao com que o conteudo de uma escala (itens)
representa o seu constructo subjacente (MALHOTRA, 2001, PASQUALI, 2010). Nas
palavras de Pasquali (2010, p.182), essa andlise “(...) procura verificar a adequagdo da
representacao comportamental do(s) atributo(s) latente(s)”.

Quatro professores doutores e pesquisadores do tema gestdo ambiental atuaram
como juizes. A tarefa deles foi avaliar se: (a) o conjunto de itens apresentados representavam
adequadamente a variavel latente Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel; (b) os itens descreviam de forma apropriada os comportamentos do Banco X em
relagdo as iniciativas ambientais a que se referem e; (c) os itens estavam expressos de forma
clara e compreensivel para o publico-alvo.

Para tanto, foi apresentado o objetivo do projeto de pesquisa, o publico-alvo, a
defini¢do conceitual do constucto Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel, a escala de medi¢ao da varidvel e um box contendo: (a) a iniciativa ambiental
objeto de avaliagdo; (b) o item referente a postura do Banco X quanto a iniciativa ambiental;
(c) dois questionamentos de orientagdo tedrica que indagavam sobre a pertinéncia do item
como representativo da varidvel latente Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel; (d) dois questionamentos de orientacdo semantica que verificavam o grau de
compreensdo do item; e (e) espaco para manifestagdes, com a possibilidade de indicar uma
construcdo distinta para o item.

A consulta aos juizes implicou em alguns aperfeicoamentos para atender o
objetivo da pesquisa: (a) redefinicdo conceitual da variavel; (b) aglutinacdo de algumas
iniciativas e, por conseguinte, de alguns itens; (c) ajuste redacional dos itens; e (d) revisdo do

enunciado da pergunta do instrumento de pesquisa, no intuito de deixar claro ao entrevistado

22 Ttem enunciado tal qual foi submetido aos juizes. Tanto esta iniciativa ambiental, quanto o item passaram por
ajustes apos a critica dos peritos.
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o que se desejava saber dele. Dos 12 itens examinados pelos peritos, restaram-se oito: (a) dois
itens referentes ao consumo racional de agua e de energia, da categoria Eficiéncia
Operacional foram aglutinados em um Unico item; e (b) os itens concernentes a aplicagao
financeira, seguros, titulos de capitalizag¢do e pacote de tarifas fundiram-se em um Unico item.
Com isso prescindiu-se da abordagem especifica por produto e servigo financeiro para
abranger o conceito de produtos e servicos como um todo. O Quadro 4 apresenta a relagao de
iniciativas e os resultados do processo de validacado tedrica dos itens.

Os oito itens foram, entdo, submetidos ao processo de purificagdo empirica da
escala nos termos do Capitulo 4. A Figura 6 sumariza os procedimentos adotados no
desenvolvimento da escala e as fases correspondentes ao desenvolvimento da pesquisa. Com a
analise dos peritos, definiram-se as hipoteses de pesquisa, o modelo conceitual para teste

empirico e as escalas de avaliagdo dos constructos e os indicadores das varidveis observaveis.

Figura 6 - Sintese dos Procedimentos de Validagdo do Constructo Percepgao de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel

Consulta 3 Entrevistas
Revisao area em Andlise de Testes
Bibliografica arrllgbalirclga)l(do Profundidade Juizes Empiricos

eIdentificagdo de 21 *Exclusaode4 *Exclusdode8 *Aglutinagdode " *Pré-Teste do
iniciativas iniciativas iniciativas itens: Eficiéncia | Instrumento
sInclusiodeuma  +Inclusdode2 Operacional (2« AFE
iniciativa iniciativas itensemum)e ¥, confiabilidade

Produtos Verdes | ,

*Retencao de .
¢ (4 itens em um).

Pacote de Tarifas

AFC

. . *Model
para parecerdos * Ajuste nos itens | M(e)r?:u(;adgeﬁo
juizes. eno enunciado | Validad
*Validade
*Enuncia¢do dos da pergunta do
itens ¢ questionario 1 SWV,ergemie
. iscriminante
representativosdas |
iniciativas 1
L]
Procedimentos Tedricos — F1 e F2 da Etapa Exploratoéria | Procedimentos Empiricos

—F1 a F3 da Etapa
1 Descritiva-Conclusiva

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: AFE — Analise Fatorial Exploratoria; AFC- Analise Fatorial Confirmatoria.
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Iniciativa Ambiental F(fn.te .da Praticado | Evidenciado Par,ecer Item
Iniciativa pelo Banco nas EPs Juizes

Coleta seletiva, reciclagem e uso racional de materiais s6lidos L S S S GAl
Controle das emissdes de gases de efeito estufa L S N n/a n/a
Uso racional de energia ou utilizacdo de fontes “alternativas” L S S S GA2
Uso racional de dgua ou tratamento de efluentes L S S
Certificagdes ISO ambientais L S N n/a n/a
Gestdo de frotas e de deslocamentos pessoais L S N n/a n/a
TI "verde" L N N n/a n/a
Uso de papel reciclado nas agéncias e nas correspondéncias EP S S S GA3
Consideragdo do risco ambiental no processo de analise para concessdo de crédito aos clientes L S N n/a n/a
Consideragdo do risco ambiental no estabelecimento de parcerias com fornecedores L S N n/a n/a
Financiamento de projetos ambientais de clientes L S S S GA4
Cartdo de crédito L N S n/a n/a
Aplicagdes financeiras L S S
Seguros L S S S GAS
Titulos de capitalizaggo L S S
Previdéncia Privada L N N n/a n/a
Pacote de Tarifas G S N N! n/a
Politica ambiental ou incoporag@o do tema ecoldgico na visdao, missdo ou valores organizacionais L S S S GA6
Unidade organizacional ou comité responsaveis pela gestdo ambiental no banco L S N n/a n/a
Doagoes ou aliangas com ONGs de conservagdo e protecdo da natureza L S S S GA7
Treinamentos e eventos relacionados ao tema direcionados ao publico externo L N S n/a n/a
Sensibilizagdo da populagdo quanto a questdo ambiental EP S S S GAS
Ratificacdo de acordos e/ou a participacao de foruns L S N n/a n/a
Participacdo em carteiras tedricas de agdes sustentaveis L S N n/a n/a

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: L - Literatura; EP- Entrevista em Profundidade; G- Gestor Ambiental do Banco X; S - Sim; N - Nao; n/a- Nio se aplica.
(1) Ainda que ndo ratificado pelas entrevistas em profundidade, optou-se por submeter a consideracdo dos juizes.
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3.3 ESCALAS DE AVALIACAO DOS CONSTRUCTOS E INDICADORES DAS
VARIAVEIS OBSERVAVEIS

Apesar da multiplicidade de aplicagdes do termo escala®, Pasquali (2010) afirma
que em sua esséncia, a escala ¢ utilizada como uma forma ou técnica de se fazer medida. Os
instrumentos de medidas psicologicas mensuram tragos latentes (também designado de
variavel ndo observavel, constructo ou fator), os quais precisam ser evidenciados em
comportamentos (itens) para serem empiricamente observados. Os itens sdo a expressao
comportamental do constructo, as atividades desempenhadas pelos sujeitos para que a
magnitude da presenca do constructo seja avaliada (PASQUALI, 2010).

Tendo em vista as explanacdes de Pasquali (2010) sobre escala, esta secdo
apresenta o processo de identificagdo e escolha das escalas que mediram os constructos
Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, Satisfagdo, Confianca e
Lealdade Atitudinal, bem assim os indicadores de mensura¢do das varidveis observaveis
Lealdade Comportamental e Rentabilidade. A revisao teorica foi utilizada para fundamentar a
escolha das escalas e dos indicadores e, no caso do especifico do constructo Percepcdo de que
um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, valeu-se também das entrevistas em profundidade

e da consulta a juizes; buscaram-se, preferencialmente, escalas validadas dos constructos.

3.3.1 Escala do Constructo Percep¢ao de que um Banco é Ambientalmente Responsavel

O constructo reflete a percepgao, pelo consumidor, de que um banco relaciona-se
de maneira respeitosa com o meio ambiente por meio de iniciativas em gestdo ambiental.

Barbieri (2007, p. 25) definiu gestdo ambiental como:

(...) as diretrizes e as atividades administrativas e operacionais, tais como,
planejamento, direcdo, controle, alocagdo de recursos e outras realizadas com o
objetivo de obter efeitos positivos sobre o meio ambiente, quer reduzindo ou

# De acordo com Pasquali (2010, p. 116), escala pode se utilizada para “(...) designar o nivel métrico da medida
(escala ordinal, intervalar, etc); para designar um continuo de numeros (escala numérica de cinco pontos, por
exemplo); para designar os proprios itens de um instrumento, como no caso do diferencial semantico, em que
cada item é chamado de escala; para designar diferentes técnicas de construcdo e uso de instrumentos
psicologicos de medidas de atitude (como escala tipo Thurstone, tipo Likert, etc).”
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eliminado os danos ou problemas causados pelas a¢des humanas, quer evitando que
eles surjam.

Nesta pesquisa, a gestdo ambiental abrange qualquer iniciativa por parte de uma
empresa que se propde a beneficiar direta ou indiretamente o meio ambiente. Quer dizer,
abarca acdes direcionadas para si e para o ambiente externo com o potencial de criar
condigdes propicias a preservacdo ambiental, ainda que por intermédio de terceiros. Por
exemplo, aderir aos Objetivos do Milénio ou possuir uma unidade interna responsavel pela
gestdo ambiental ndo diminuem, por si mesmos, o impacto das atividades da empresa na
biosfera. Contudo, ambas as iniciativas representam um passo em busca da estruturagdo e da
alocacdo de esfor¢os para atividades organizacionais com orientacdo ambiental, além de
sinalizarem uma agenda positiva de intengdes de compromissos com o meio ambiente.

Pesquisas fizeram o levantamento da percep¢do do consumidor acerca da atuagado
em gestdo ambiental (HARTMANN; IBANEZ, 2007) e em gestio socioambiental de
empresas (BARCELOS, 2009; MARIN; PAJARES, 2009; SALMONES; PEREZ; BOSQUE,

2009; STANALAND; LWIN; MURPHY, 2011) com o uso de escala tipo Likert.

3.3.1.1 Defini¢ao Constitutiva

Trata-se da percepgdo por parte do consumidor de que o banco empenha-se em
atuar respeitosamente em relacdo ao ambiente natural, por intermédio de um conjunto de

iniciativas que visam beneficiar direta ou indiretamente o meio ambiente.

3.3.1.2 Defini¢@o Operacional

O desenvolvimento da escala de avaliacdo do constructo encerrou em oito itens

avaliativos (Quadro 5), conforme explicitado na se¢do 3.2.
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Quadro 5 - Itens Avaliativos do Constructo Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel
GAL1: O Banco X se preocupa com a coleta seletiva de materiais s6lidos de suas agéncias.

GA2: O Banco X se preocupa com o desperdicio de agua e de energia elétrica de suas agéncias.

GA3: O Banco X se preocupa em utilizar papel reciclado em suas agéncias.

GA4: O Banco X se preocupa em disponibilizar empréstimos com menores taxas de juros para financiar
clientes com projetos que ajudam preservar o meio ambiente.

GAS: O Banco X se preocupa em disponibilizar produtos que destinam parte das receitas obtidas com as
vendas para projetos de conservagio da natureza.

GAG6: O Banco X tem a preocupagdo em respeitar o meio ambiente.

GA7: O Banco X tem a preocupacgdo em apoiar instituicdes que ajudam proteger a natureza.

GAS8 O Banco X tem a preocupacdo em incentivar as pessoas a adotarem praticas de preservacdo da natureza.

Fonte: Elaboragao propria.

3.3.2 Escala do Constructo Satisfaciao

Nesta dissertacdo assumiu-se a perspectiva relacional da Satisfacdo, a qual se
baseia na avaliagdo cumulativa das interacdes do consumidor com a empresa, produto ou
servico ao longo de um periodo. Posi¢des semelhantes foram adotadas por Rosa (2001), Prado
(2004), Masano (2006), Perillo (2007) e Barcelos (2009) em suas pesquisas com bancos no
Brasil. Assim, optou-se pela escala de Fornell (1992) e Fornell ef al. (1996) que mensuram o
constructo Satisfagdo por meio de trés componentes: satisfagdo global, diferenca entre as
expectativas e o desempenho percebido do produto ou servigo (desconformidade global) e a
avaliacdo comparativa do produto ou servico com aquele considerado ideal na categoria para
o consumidor. A opg¢do por esta escala deve-se a sua natureza parcimoniosa, bem como por
considerar, segundo Beerli, Martin e Quintana (2004, p.261), os trés aspectos da satisfagdao
mais amplamente utilizados na literatura.

Escolhida a escala, buscaram-se trabalhos em que fora aplicada e validada no
Brasil. Urdan e Rodrigues (1999) a empregou na avaliacdo da satisfacdo de consumidores de
automoveis; Marchetti e Prado (2004) utilizaram-na com clientes do setor elétrico; Moura e
Gongalves (2005) fizeram uso no setor de telefonia mdvel; Lopes, Pereira e Vieira (2009)
aplicaram-na em seis setores, dentre os quais bancos e cooperativas de crédito. Pode-se

constatar nessa revisao a aplicabilidade da escala no contexto de diversas industrias no Brasil.
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3.3.2.1 Defini¢cao Constitutiva

Adaptou-se a defini¢do proposta por Prado (2004, p.114), o qual, por sua vez, se
fundamentou em Anderson, Fornell e Lehmann (1994). A satisfagdo ¢ a avaliacdao global de
contentamento com um banco, realizada pelo consumidor ao longo do tempo, baseada na
experiéncia total de consumo dos produtos e servigcos bancérios e das interagdes com este

provedor.

3.3.2.2 Definig¢do Operacional

O constructo foi operacionalizado por meio de trés perguntas: SAT1 - satisfacao
geral (muito insatisfeito a muito satisfeito), SAT2 - desconformidade global (muito abaixo
das expectativas a muito acima das expectativas) e SAT3 - distancia do que ¢ considerado um

relacionamento ideal para o consumidor (muito longe do ideal a muito proximo do ideal).

3.3.3 Escala do Constructo Confianca

No trabalho de Joaquim (2011), a Confianga foi avaliada por meio de quatro itens
adaptados de Karatepe, Yavas e Babakus (2005); Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002)
subsidiaram o desenvolvimento das escalas de Brei e Rossi (2002) e Santos e Fernandes
(2008a); Prado (2004), por sua vez, desenvolveu e validou uma escala com 11 itens** baseada
nos trabalhos de Moorman, Zaltman e Deshpand¢é (1992), Morgan e Hunt (1994), Mayer,
Davis e Schoorman (1995), Doney e Cannon (1997), Santos (2001) e em entrevistas em
profundidade.

Os itens de Prado (2004) abrangeram as dimensdes Competéncia (avaliagdo do
consumidor de que o banco possui as habilidades necessarias para a consecuc¢ao dos objetivos

do relacionamento), Altruismo (percep¢do de que o banco pode sacrificar alguns dos seus

24 Originalmente eram 12 itens, contudo, um item ndo foi validado em decorréncia de sua baixa comunalidade:
“As solicitagdes que fago ao ndo precisam ser acompanhadas detalhadamente” (PRADO, 2004, p.378).
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resultados para que o relacionamento se mantenha) e Integridade (percep¢ao do consumidor

de que o banco, para atingir suas metas, ndo modificard seus padrdes éticos).

3.3.3.1 Definigao Constitutiva

Nesta dissertagdo confianga ¢ definida como as “(...) expectativas mantidas pelo
consumidor de que o [banco] ¢ fidedigno e pode ser confiado no que diz respeito ao

cumprimento de suas promessas” (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002, p.17).

3.3.3.2 Defini¢do Operacional

A operacionalizacdo da variavel se deu pela escala de Prado (2004), composta por

11 itens (Quadro 6).

Quadro 6 - Itens Avaliativos do Constructo Confianga
CONI1: Confio no Banco X porque ele € um banco correto, sério.

CON2: Tenho confianga que as informagdes que recebo do Banco X estdo sempre corretas.

CON3: Confio no Banco X pela sua solidez.

CON4: Eu estou certo de que o Banco X trata as informagdes que possui a meu respeito como confidenciais.

CONS: Eu ndo hesito em tomar decisdes importantes baseadas nas sugestdes do Banco X.

CONG6: O Banco X mantém suas promessas.

CON7: O Banco X ¢ bastante competente no fornecimento de servigos financeiros.

CONS O Banco X ¢ bastante integro no tratamento de seus clientes.

CONO: Confio no Banco X por que entre nds existe apoio mituo.

CON10: Quando toma decisdes importantes, o Banco X considera o meu bem estar, assim como o dele.

CONI11: Sinto que o Banco X se preocupa com meus interesses.
Fonte: Adaptado de Prado (2004).

3.3.4 Escala do Constructo Lealdade Atitudinal

Avaliou-se a lealdade considerando suas dimensdes atitudinal e comportamental

(JACOBY; CHESNUT, 1978; DICK; BASU, 1994). As inteng0es comportamentais serviram
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de proxy para mensurar a dimensao atitudinal. Estd associada a fase conativa do modelo de
Oliver (2010), mas nao se limita a ela, dado que em Oliver (2010), tratam-se de intencdes de
recompra da marca. A intengdo comportamental, segundo Fishbein e Ajzen (1975, p. 288) ¢
“(...) a localizagdo de uma pessoa em uma dimensao subjetiva de probabilidade envolvendo
uma relacdo entre ela propria e alguma agdo. A intencdo comportamental, entdo, refere-se a
probabilidade subjetiva de que uma pessoa desempenhara algum comportamento™.

Em estudos na industria financeira, as intengdes comportamentais tém sido
empregadas para avaliar a lealdade geral (BLOEMER; RUYTER; PEETERS, 1998; PRADO,
2004; BREI; ROSSI, 2005; KAUFFMANN, 2006; MASANO, 2006; BARCELOS, 2009;
LENKA; SUAR; MOHAPATRA, 2009) e¢ a lealdade atitudinal de clientes a bancos
(PERILO, 2007; SANTOS; FERNANDES, 2008b; MANDHACHITARA; POOLTHONG,
2011). Os trabalhos de Colgate e Danaher (2000) e Baumann, Elliott ¢ Hamin (2011), por seu
turno, apesar de avaliarem intengdes comportamentais, reconheceram-nas como uma das
manifestagdes da lealdade, tal como indicado por Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996).

Sobre a delimitacao da lealdade atitudinal adotada nesta dissertagao, enfatiza-se
que Fishbein e Ajzen (1975, p.12) restringem o termo atitude a avalia¢ao favoravel ou nao de
um objeto® por uma pessoa (elemento afetivo). Segundo Fishbein e Ajzen (1975), os outros
dois elementos considerados componentes da atitude por alguns textos seminais (cognicao e

conagao), na verdade, seriam variaveis distintas de atitude:

O conceito de atitude deve ser usado apenas quando ha forte evidéncia que a medida
empregada posiciona o individuo em uma dimensdo afetiva bipolar. Quando a
medida posiciona o individuo em uma dimensdo de probabilidade subjetiva relativa
a um objeto para um atributo, o termo crenga deve ser aplicado. Quando a dimenséo
de probabilidade liga a pessoa a um comportamento, o conceito de intengdo
comportamental deve ser usado (FISHBEIN; AJZEN, 1975, p.13).

Porém, quando se trata do constructo lealdade, a dimensao atitudinal também tem
considerado aspectos afetivos e cognitivos, nao se limitando apenas a intengdes de
comportamentos em dire¢do a uma empresa (DAY, 1969; JACOBY; CHESNUT, 1978;
DICK; BASU, 1994, BENNETT; RUNDLE-THIELE, 2002). Assim, tendo em vista a
abordagem corrente da lealdade atitudinal, assim como as ponderagdes de Fishbein e Ajzen
(1975) quanto ao conceito de atitude, optou-se por considerar as intencdes comportamentais

em direcdo ao banco como proxy da lealdade atitudinal.

> Aqui o termo é empregado para designar objetos tangiveis, pessoas, eventos, assuntos ou idéias.
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Para operacionalizar a varidvel, resgataram-se quatro itens de Matos, Henrique e
Rosa (2007) e, de forma complementar, dois itens de Prado (2004). Matos, Henrique ¢ Rosa
(2007) distinguiram na sua escala a lealdade atitudinal da comportamental, no entanto, uma
vez que os itens que compuseram a lealdade comportamental avaliam as chances de que
determinados comportamentos venham a acontecer (em outras palavras, intencdes
comportamentais), decidiu-se por considerd-los como indicadores da dimensdo atitudinal.
Essa decisdo esta de acordo com os estudos de Berné (1997) citado por Beerli, Martin e
Quintana (2004), Prado (2004), Perillo (2007) e Santos e Fernandes (2008b), os quais
ressaltam que a operacionalizacdo da dimensdao comportamental depende do acesso a banco
de dados com informacgdes de negdcios com clientes.

Ademais, outros dois ajustes foram necessarios. O item “Chance de ter mais
produtos/recursos investidos/emprestados no banco” foi desdobrado em cinco itens, de forma
a refletir com maior precisdo, as intengdes de negdcios do cliente, segundo as principais
categorias de produtos financeiros, isto €, empréstimo/financiamento, investimento financeiro,
seguro, previdéncia privada e titulo de capitalizagdo. Pretendeu-se com esse ajuste: (a) atender
o critério de simplicidade indicado por Pasquali (2010) para constru¢do de itens de
constructos. De acordo com Pasquali (2010), um item deve expressar uma unica idéia e, da
forma como foi enunciado, ndo estava claro se o termo “produtos” contemplava “recursos
investidos” e recursos “emprestados” ou se tratava de uma categoria distinta desses recursos;
(b) obter uma medida mais refinada do constructo ao particularizar o tipo de negocio que o
cliente intenciona fazer com o banco. Dessa maneira, pode-se verificar quais categorias de
produtos possuem as maiores propensdes de aquisi¢oes, levando em conta, inclusive, os
trade-offs entre elas. Por exemplo, considere-se uma situa¢ao hipotética em que um cliente
tomador de recursos no Banco Z acredita que liquidard o seu empréstimo nos proximos meses
e, por isso, tem a inten¢cdo de adquirir algum outro produto financeiro no mesmo banco.
Possivelmente, o cliente dessa situacao hipotética teria dificuldade em posicionar-se no item
original, j& que possui a inten¢do de diminuir o seu endividamento no banco, mas deseja
adquirir outros produtos na mesma instituico; e (c) verificar a posteriori *® a correspondéncia
entre o “dizer” e o “fazer” no que tange a aquisicao de determinadas categorias de produtos
financeiros.

O segundo ajuste diz respeito a estimacdo do horizonte temporal da expectativa

em que cada inten¢do de negocio se concretizaria, isto €, seis meses. Quando se trata de

26 Essa investigagio se dara em outro projeto de pesquisa, pois extrapola o escopo do presente.
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relacionamento bancério, alguns autores consideram esse periodo como curto-prazo
(BAUMANN et al. 2007; BAUMANN; ELLIOTT; HAMIN, 2011). Esse ajuste teve por fim:
(a) estabelecer um ponto de referéncia temporal nas intengdes de negocios, ja que a estimagao
pelos respondentes da concretizagdo dos comportamentos de compra poderia considerar tanto
um meés, quanto cinco anos; e (b) aumentar o nivel de especificagdo da intencao
comportamental, por meio da evidenciagao da agdo, do alvo, da situacdo e do tempo esperado
para que o comportamento seja desempenhado (FISHBEIN; AJZEN, 1975). Por exemplo, no
item “Chance de vir a ter ou ter mais aplicacdes financeiras no Banco X nos proximos 6

2 ¢

meses”, “vir a ter ou ter mais” ¢ o comportamento esperado, “aplicacdes financeiras” se refere
ao alvo do comportamento, “no Banco X” ¢ a situagdo (contexto, local) em que o
comportamento seria desempenhado e “nos proximos 6 meses” o horizonte temporal da
execucao do comportamento. Dessa forma, espera-se averiguar com maior precisdo, em um
momento seguinte a este trabalho, a relagdo entre as intengdes e as agdes dos consumidores no
que tange a produtos bancarios. Ressalva-se, contudo, que segundo Sheeran e Orbell (1999),

uma das possiveis implicagdes da verificagdo das intengdes no curto prazo (seis meses) ¢ a

possibilidade de uma maior preditividade do comportamento.

3.3.4.1 Defini¢ao Constitutiva

Adotou-se a defini¢ao de lealdade atitudinal de Bennett e Rundle-Thiele (2002, p.
195), a qual se fundamentou em Jacoby e Chesnut (1978), isto ¢, a predisposi¢do favoravel do
consumidor em direcdo a um banco, em decorréncia de processos psicoldgicos, manifestada

pela preferéncia e pelo comprometimento ao banco.

3.3.4.4 Defini¢ao Operacional

Os itens avaliativos foram adaptados de Matos, Henrique e Rosa (2007) e Prado
(2004), conforme o Quadro 7. A respeito dos itens de intengdes de aquisicdo de produtos
financeiros (LA6 a LA10), deve-se considerar que o respondente pode ter baixa intencao

comportamental por: (a) ndo ambicionar adquirir o produto; ou (b) desejar comprar o produto
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no Banco X, porém, em um momento seguinte ao periodo estipulado de seis meses; ou (c)

desejar adquirir o produtos em algum concorrente do Banco X.

Quadro 7 - Itens Avaliativos do Constructo Lealdade Atitudinal
LA1: Chance de recomendar o Banco X para pessoas com perfil parecido com o seu.

LAZ2: Chance de manter a conta no Banco X nos proximos 6 meses.

LA3: Chance de considerar o Banco X quando tiver que adquirir um produto ou servigo financeiro novo. !

LA4: Chance de dizer coisas positivas sobre o Banco X para parentes ou amigos.

LAS5: Chance de procurar outros bancos para movimentar a sua conta. !

LAG6: Chance de vir a ter ou ter mais empréstimos ou financiamentos no Banco X nos préximos 6 meses.

LA7: Chance de vir a ter ou ter mais aplica¢des financeiras no Banco X nos proximos 6 meses.

LAS8: Chance de vir a ter ou ter mais apdlice de seguro no Banco X nos préximos 6 meses.

LA9: Chance de vir a ter ou ter mais previdéncia privada no Banco X nos proximos 6 meses.

LA10: Chance de vir a ter ou ter mais titulos de capitalizagdo no Banco X nos préoximos 6 meses.

Fonte: Adaptado de Matos, Henrique ¢ Rosa (2007) e Prado (2004).
(1) Adaptado de Prado (2004).

O item da Lealdade Atitudinal LAS5 (Chance de procurar outros bancos para
movimentar a sua conta) foi transformado, de forma que, as maiores avaliagcdes passaram a
representar intengdes comportamentais mais favoraveis ao Banco X, tal como os demais itens
do constructo; as andlises consideraram a varidvel LAS transformada. A seguinte férmula foi

aplicada:

LAS_Transformada =6 - LAS (1)

Em que: LAS Transformada - nova varidvel LAS; 6 - a quantidade de pontos na escala mais

1; LAS - resposta do sujeito no item LAS.

3.3.5 Variavel Lealdade Comportamental

A dimensao comportamental da lealdade foi mensurada levando em consideragao
indicadores representativos de comportamentos dos consumidores associados ao
relacionamento com o banco. Como referéncia, o trabalho de Lewis e Soureli (2006) sugere
alguns dos potenciais indicadores aplicaveis a industria financeira: (a) extensdo temporal com

que o cliente mantém o relacionamento com o banco; (b) quantidade e frequéncia no uso de
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servicos financeiros (transacodes); e¢ (c) quantidade e frequéncia no consumo de produtos
financeiros.

Pela dificuldade em acessar registros de banco de dados de empresas (SANTOS;
FERNANDES, 2008b), poucos trabalhos no Brasil dispdem de métricas empregadas em
bancos. Perillo (2007) avaliou a dimensdo por meio dos itens tempo de relacionamento (anos)
e ciclo de rentabilidade, quer dizer, retorno proporcionado ao banco em decorréncia do
conjunto de operacdes do cliente. Rosa (2001) assumiu o conceito de lealdade
comportamental para estimar a retengdo de clientes e fez uso dos seguintes indicadores:
longevidade, quantidade de produtos consumidos, saldos médios em conta corrente e
poupanca ¢ volume de outros servicos bancarios consumidos. Apesar de nao referir-se
exatamente a banco, Cohen (2004) investigou a lealdade comportamental de clientes do cartdo
de crédito (private label) do hipermercado Carrefour, baseando-se na frequéncia de compras
com o cartdo, quantidade de compras e gasto médio.

A lealdade comportamental foi avaliada por uma variavel observavel resultante do
produto de dois indicadores: a longevidade do relacionamento e o nivel de bancarizacao
(posteriormente transformado). O primeiro diz respeito ao tempo, em anos, que o cliente
relaciona-se com o banco enquanto correntista e foi acessado diretamente no Banco X. O
segundo indicador revela a quantidade de bancos com que o cliente se relaciona e foi obtido
mediante uma pergunta no instrumento de coleta de dados. No questionario foi averiguado
quais bancos o respondente era cliente e, a partir desse dado, somaram-se a quantidade de
bancos de relacionamento para criar a variavel nivel de bancarizagao.

Previamente a composicdo da variavel, procedeu-se a transformagao do nivel de

bancarizacdo, como se segue:

NBt = 6 — Nivel de Bancarizacgao (2)

Em que: NBt - Nivel de Bancarizagado transformado; 6 - soma do valor maximo do
nivel de bancarizagdo (5) com 1; Nivel de Bancarizacdo - quantidade de bancos em que o
entrevistado possui conta corrente.

O valor minimo de NBt ¢ 1 (situagdo em que o cliente relaciona-se com 5 bancos)
e 0 maximo, 5 (quando o cliente relaciona-se apenas com o Banco X).

A longevidade do relacionamento foi multiplicada pelo nivel de bancarizagao
tranformado. Dado que uma das manifestagoes da lealdade verdadeira ¢ a manutengdao de um

relacionamento monogamico com um banco e que a Lealdade Comportamental representou a
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interacao do tempo de relacionamento com o nivel de bancarizacdo, caso essa varidvel nao
fosse recodificada, os respondentes poligdmicos poderiam apresentar maiores intensidades de
Lealdade Comportamental comparados aos sujeitos que mantém conta corrente apenas no
Banco X, mantendo constante o tempo de relacionamento. A longevidade seria multiplicada
pelo menos por 2 no caso dos poligdmicos € por 1, em uma situagdo de monogamia,
ensejando em um maior desempenho no indicador para os poligdmicos.

Com a transformac¢do da varidvel nivel de bancarizacdo, quanto mais tempo um
respondente possui conta corrente no Banco X e quanto menos esse relacionamento ¢
compartilhado com outros bancos, mais leal sob a 6tica comportamental € o sujeito ao Banco,
pois indica um relacionamento duradouro e exclusivo com o banco ou pouco compartilhado
com outros bancos. Quanto menor for esse produto, menos leal é o cliente, vez que o
relacionamento pode ser mais recente e compartilhado com outros bancos.

A Tabela 2 ilustra alguns exemplos da estimagdo da varidvel Lealdade
Comportamental. O sujeito 1 possui a maior lealdade dentre todos, ja que se trata de um
relacionamento de muitos anos e, na atualidade, exclusivamente com o Banco X. Os sujeitos 2
e 3 estdo em uma condi¢do intermediaria: apesar de o primeiro ser correntista hd 15 anos do
Banco X, também relaciona-se com algum outro banco; o segundo, por outro lado, ainda que
tenha menos tempo de experiéncia com o Banco X (10 anos), ndo ¢ correntista de qualquer
outro banco. O sujeito 4 ¢ o menos leal de todos, dado que ¢ cliente ha pouco tempo no Banco

X (1 ano) e relaciona-se com outros quatro bancos.

Tabela 2 - Exemplo de Aplicagdo da Varidvel Lealdade Comportamental

Sujeito Loniz\:sd(a:)e em Bancarizacio Trglz::ff) 2:‘]::(;::(23) (A) x (B)
1 40 1 5 200
2 15 2 4 60
3 10 1 5 50
4 1 5 1 1

Fonte: Elaboragao propria

3.3.6 Variavel Rentabilidade

A rentabilidade do cliente foi avaliada por intermédio do indicador margem de
contribuicdo. Mulhern (1999) e Rosa (2001) destacam que o ciclo de vida do consumidor, o

valor do consumidor ¢ a margem de contribuicao liquida sdo algumas das métricas utilizadas
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para avaliar a rentabilidade no nivel do consumidor. Todavia, optou-se pela margem de
contribui¢cdo em decorréncia da disponibilidade de acesso a esse indicador.

Em termos gerais, a margem de contribuicao ¢ a diferenga entre o pre¢o de venda
e a soma dos custos varidveis com as despesas varidveis (CREPALDI, 2004). Por sua
defini¢do, a margem de contribui¢do relaciona-se com o método de custeio variavel, em que
os custos de produgdo dependem das quantidades de unidades produzidas (CORONADO,
2006).

Dessa forma, neste trabalho, a margem de contribuicdo do cliente, expressa em
Reais (R$), se refere a soma das margens de contribui¢do dos produtos e servigos por ele
consumidos em agosto de 2011. Por seu turno, a margem de contribui¢cdo de um produto ou
servigo se refere a diferenga entre a receita gerada pelo cliente ao consumir o produto X ou o
servico Y e os custos varidveis associados a esse consumo, em um periodo de tempo

determinado (ROSA, 2001).

3.4 ETAPA DESCRITIVA-CONCLUSIVA

A segunda etapa da pesquisa se valeu do método quantitativo de investigagdo e
pretendeu: (a) mensurar os constructos € as varidveis do modelo, assim como as suas inter-
relagdes; (b) estimar o modelo estrutural; e (¢) proceder aos testes de hipoteses. Esta se¢ao
subdivide-se em duas. Primeiramente serdo apresentados os procedimentos relativos a
preparacdo e execugdo da coleta de dados (F1) e, em seguida, discutem-se as atividades
concernentes ao exame exploratorio e ao tratamento dos dados (F2). A fase 3 sera tratada no

Capitulo 4 ¢ a fase 4, sera discutida no Capitulo 5.

3.4.1 Procedimentos de Coleta dos Dados

Em decorréncia dos objetivos da pesquisa, a survey foi utilizada como método
para coleta dos dados. O método survey ou levantamento visa obter informagdes especificas
de um conjunto de participantes (amostra) por meio de um interrogatério orientado por um

questionario estruturado (MALHOTRA, 2001). Como técnica ou modo de coleta dos dados,



89

optou-se pelas Entrevistas Telefonicas Assistidas por Computador (CATI — Computer
Assisted Telephone Interviewing); nessa técnica, o entrevistador guia a entrevista telefonica e
preenche o questionario com base em uma programac¢ao computacional previamente definida.
A técnica apresenta algumas vantagens, tais como a possibilidade de aleatorizar itens ou
questdes, programar omissoes de questdes (“saltos” ou “pulos”) segundo respostas
precedentes, programar o controle de amostras, moderada percep¢ao de anonimato pelo

respondente, maior possibilidade de obtencdo de informacdes consideradas delicadas e

feo R

agilidade na coleta dos dados. Por outro lado, existem algumas restrigdes concernentes
diversidade de questdes (mais breves e simples), a utiliza¢ao de estimulos fisicos (limitados a
audicdo do respondente) e a quantidade de dados e informagdes a serem obtidos
(MALHOTRA, 2001). A coleta de dados ocorreu em um Unico momento temporal (Unica
vez), caracterizando a pesquisa como transversal (cross-sectional) entre sujeitos (BRYMAN,
2004).

A populagdo do estudo ¢ formada por clientes pessoas fisica detentores de conta
corrente no Brasil em um relevante banco de varejo identificado como Banco X. Este banco
posiciona-se entre 0s seis maiores bancos em operagdes no Brasil em Ativos e em quantidade
de correntistas pessoas fisicas (ano base 2010). A unidade amostral ¢ o cliente pessoa fisica

com as seguintes caracteristicas:

a) Primeiro titular de conta corrente no Banco X - geralmente, mas nem sempre, o
primeiro titular ¢ o responsavel pelas principais decisdes relacionadas ao
relacionamento com o banco.

b) Detentor de cheque especial - especialmente no Banco X, a posse do cheque especial ¢
pré-requisito para acesso desburocratizado a algumas linhas de empréstimos. Além
disso, ¢ um indicio de que o correntista ndo possui restricoes cadastrais severas aos
olhos do banco.

¢) Ao menos um ano de relacionamento com o banco - deseja-se entrevistar correntistas
que possuam experiéncias de interagdes com o banco suficientes para subsidiar seus
julgamentos.

d) Auséncia de restricoes cadastrais anotadas por bancos - restricdes cadastrais de
inadimplemento como SERASA, SPC e CCF?’ inviabilizam o acesso a alguns

produtos financeiros, especialmente os de crédito. Espera-se, com essa medida,

2T SPC — Sistema de Protecio de Crédito; CCF - Cadastro de Emitentes de Cheques sem Fundos.
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entrevistar correntistas que nao possuam qualquer embaraco para realizacdo de
negdcios com o Banco X ou com algum outro banco.

e) Formacdo educacional igual ou superior ao primeiro grau completo - essa condicao
tem por fim selecionar sujeitos com conhecimentos minimos adequados para a

compreensao das orientacdes, perguntas e itens de avaliagao.

A amostra minima necessaria para viabilizar o estudo foi estimada considerando
dois parametros. O primeiro diz respeito a determinacdo do tamanho de amostra, por meio de
uma formula, designando o grau de confianga desejado, o erro amostral aceitavel e a

proporg¢ao estimada das caracteristicas da populagao (KAZMIER, 1982):

n=[z?n (1-n)|/E? (3)

Dado que z ¢ o intervalo de confianca fixado em 95 %, m a proporcao
populacional estabelecida em 0,5 (valor conservador uma vez que m ¢ desconhecido) ¢ E o
erro maximo aceitavel de 4,5 %, a amostra (n) desejada foi de 475 sujeitos. O segundo
parametro tem por base a indicacdo de Hair Jr et al. (2005), para quem a amostra minima
necessdria para viabilizar a estimacdo de um modelo com a Modelagem de Equagdes
Estruturais ¢ de cinco respondentes para cada parametro, contudo, a mais adequada ¢ a
propor¢do de dez respondentes. Uma vez que o modelo estrutural contempla 77 parametros
para serem estimados, a amostra minima recomenda foi de 770 casos. Dessa forma, a amostra
necessaria para viabilizar a estimacdo do modelo proposto neste estudo compreendeu entre
475 e 770 entrevistados.

Empregou-se a amostragem aleatdria simples, sem reposi¢do ¢ com abrangéncia
nacional. O processo de amostragem seguiu os seguintes procedimentos. Inicialmente,
formou-se um arcabougo amostral (representacdo dos elementos da populagdo-alvo) por
critério probabilistico e sorteio aleatorio pelo sistema de banco de dados do banco. Esse
arcabougo foi constituido por dois grupos: o primeiro aglomera 15.000 correntistas detentores
das caracteristicas anteriormente apresentadas € o segundo grupo € composto por 15.000
correntistas (preservada a caracterizagdo da unidade amostral e excluidos do primeiro grupo)
detentores de algum produto financeiro do banco com atributo ecoldgico. O Banco X
disponibilizava, a época da pesquisa, alguns tipos de seguros, titulos de capitalizagdo,
empréstimos, financiamentos e pacotes de tarifas com viés ambiental. Assim, o arcabougo

amostral inicial foi composto por 30.000 sujeitos com iguais probabilidades de serem
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selecionados para a entrevista; a estimativa de 30.000 elementos considerou uma taxa de
respostas aproximada de 2 %. O banco de dados ou mailing de clientes resultante desse
processo foi inspecionado para verificar a ocorréncia de inconsisténcias ou dados faltantes.
Foram excluidos 2.527 sujeitos em decorréncia da auséncia de informagdes para contato
telefonico, ensejando, portanto, um banco de dados com 27.473 individuos passiveis de serem
aleatoriamente selecionados para a entrevista.

A medida, de acordo com Pasquali (2010), ¢ a atribuicdo de numeros as
propriedades dos objetos de acordo com determinadas especificacdes. Para a medi¢cdo das
variaveis da pesquisa foram utilizadas as escalas nominal, ordinal com tratamento intervalar e
razdo. O escalonamento, por seu turno, diz respeito ao desenvolvimento de um conjunto
continuo em que se localizam os objetos medidos. (MALHOTRA, 2001). Na medi¢ao dos
constructos empregou-se a escala tipo Likert de cinco pontos com ancoragem em todos os
pontos. A opg¢do por cinco pontos visou a auxiliar os respondentes no entendimento das
questdes, uma vez que as entrevistas ocorreram via telefone, o que privou a disponibilizagao
de recursos visuais para orientar os respondentes quanto as opcdes de respostas. No caso
especifico desta pesquisa, uma escala menos ampla (comparada com a de sete ou de dez
pontos) abrandaria a possibilidade de esquecimento ou troca das opgdes de respostas pelos
entrevistados (DEVLIN; DONG; BROWM, 1993; BREI, 2001; AAKER; KUMAR; DAY,
2001). Ressalta-se, também, que de acordo com Pasquali (2010), pesquisas ddo conta que o
numero de pontos da escala ndo afeta a consisténcia interna, a estabilidade teste-reteste e a
validade concorrente e preditiva da escala.

Tendo em vista os esclarecimentos precedentes, fizerem-se necessarias algumas
adaptacdes nas escalas de avaliagdo dos constructos, com a finalidade de padronizar os
escalonamentos e assim, facilitar o julgamento dos entrevistados. O Quadro 8 apresenta as
caracteristicas das escalas de avaliacdo dos constructos ¢ dos indicadores das variaveis

observaveis.
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de Relacionamento Bancario 2

literatura

Banco X (Q)

Variavel Escal.a f‘ N Referéncia Fonte Medicao/Escalonamento original Adaptacio
Medicao
Percepgao de que um Banco ¢ Ordinal com ~ . . . .
Ambientalmente Responsével Fratamento Elaboragdo propria Q Tipo Likert, cinco pontos n/a
intervalar
Satisfagdo (dez pontos, de muito insatisfeito a muito satisfeito);
% Ordinal com Fornel et al. Expectativa (dez pontos, de muito abaixo das minhas
= Satisfagdo tratamento (1996); Prado Q expectativas a muito acima das minhas expectativas); Escqlonamento
S ¢ . pectativ . P N de cinco pontos
= intervalar (2004) Idealizacdo (10 pontos, de muito longe do ideal a muito
< préximo do ideal)
£ Ordinal com Escalonamento
2 Confianca tratamento Prado (2004) Q Tipo Likert, dez pontos .
= . de cinco pontos
5 intervalar
t Chance (muito
2 Ordinal com Prado (2004) ¢ Matos, Henrique e Rosa (2007) - Tipo Likert, cinco pontos; baixa, baixa, nem
% | Lealdade Atitudinal tratamento Matos, Henrique e Q | Prado (2004) - probabilidade (certamente ndo, nao, talvez, sim | baixa nem alta,
g intervalar Rosa (2007) e certamente sim), dez pontos alta e muito alta),
g cinco pontos
o Rosa (2001);
Lealdade Comportamental Razdo Lewis e Soureli B Longevidade - anos; Nivel de bancarizagio - freqiiéncia n/a
(2006)
Margem de Contribuicao Razdo Rosa (2001) B Unidade monetaria (R$) n/a
N1 = Sexo (B); Unidade da Federagdo (B); grau de escolaridade (Q);
E‘ s Variaveis Séciodemograficas e Nominal Sugestoes da QeB bancos de relacionamento (Q); banco principal (Q); produtos n/a
5 g de Relacionamento Bancario 1 literatura nos bancos (Q); ocupacdo prjncipal (Q); banco de recebimento
*g < _ : _ de proventos (Q); estado (.:1\/11 (Q); renda (Q)
5 g | Varidveis Sociodemograficas e Razio Sugestoes da QeB Idade (B); tempo de relacionamento com concorrentes do n/a

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: Q - Questionario; B - Banco de dados do Banco X; n/a- Nao se aplica.
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O desenvolvimento do instrumento de coleta de dados (questiondrio) considerou
as sugestoes de Malhotra (2001) e Bryman (2004). Sua especificacdo levou em conta os
objetivos e hipodteses de pesquisa, as defini¢des operacionais dos constructos, as medigdes €
escalonamentos dos constructos e das varidveis, o perfil da amostra e o método e a técnica de
coleta dos dados (survey e CATI, respectivamente).

O questionario foi composto por 17 perguntas e sua versdo final consta no
Apéndice 5: (a) trés perguntas de crivo do entrevistado, com a finalidade de filtrar os
respondentes segundo as condi¢des de disponibilidade para a entrevista (F1), proximidade ou
ndo com pessoas que trabalham em bancos ou em institutos de pesquisa (F2) e grau de
escolaridade (F3); (b) 32 itens dispostos em seis perguntas (P1 a P6), referentes a avaliagdo
dos constructos: oito itens do constructo Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel (GA1 a GAS8), 11 itens da Confianca (CON1 a CON11), trés itens da Satisfacao
(SATI a SAT3) e dez itens da Lealdade Atitudinal (LA1 a LA10); (¢) cinco perguntas sobre o
relacionamento do cliente com institui¢des financeiras: bancos de relacionamento (P7), tempo
de relacionamento com bancos concorrentes ao Banco X (P8), indica¢do de banco principal
(P9), posse de produtos nos bancos (P10) e banco de recebimento de renda proveniente da
ocupagdo profissional, quando for o caso (P12); e (d) trés perguntas sobre perfil
sociodemografico: principal ocupacdo profissional (P11), estado civil (P13) e renda média
mensal proveniente da ocupagdo profissional (P14).

O questiondrio iniciou-se com uma introdu¢do em que foi apresentado o instituto
de pesquisa, a finalidade da entrevista e a garantia do anonimato do respondente; buscou-se,
com esse texto inicial, engajar os clientes para colaborarem espontaneamente com a pesquisa.
As perguntas do questionario foram ordenadas em uma sequéncia de forma a priorizar a
prospeccdo das informagdes segundo a sua importancia para o modelo, a saber: constructos,
relacionamento bancério e perfil sociodemografico; essa ordenacao teve por fim obter o maior
empenho e predisposicdo do entrevistado nas perguntas criticas para o projeto. Dentro das
questdes referentes aos constructos, a ordem dos itens avaliativos foi aleatorizada para evitar a
tendenciosidade de ordem ou de posi¢do; essa aleatorizagdo se deu por meio de programagao
computacional no sistema gerenciador do CATI do instituto de pesquisa. Ap6s o término da
entrevista, o entrevistador agradecia a colaboragao do entrevistado.

A primeira versdo do questiondrio foi submetida a critica de uma profissional da
area de pesquisa de marketing. Ap6s a analise dos apontamentos dessa profissional,
contratou-se um instituto de pesquisa para proceder a programagao em sistema computacional

do questiondrio e a coleta, codificacdo e processamento dos dados; o produto final foi um
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banco de dados com as respostas dos entrevistados. Uma segunda versao do questionario foi
submetida ao pré-teste durante trés dias no més de agosto de 2011, em que 30 clientes foram
entrevistados; a escolha desses foi aleatoria.

Ministrou-se um treinamento aos entrevistadores em que foram repassadas
orientagdes quanto ao correto preenchimento do questiondrio, as questdes de filtro e os
“pulos”, aos procedimentos de abordagem aos clientes e quanto a possiveis dividas por parte
dos entrevistados em relagdo ao formato das questdes. As entrevistas foram gravadas (dudio e
o video com a tela de preenchimento do questionario) com o consentimento dos respondentes
e vinte delas foram selecionadas para serem assistidas pelo pesquisador; além disso, o gerente
de operacdes do instituto de pesquisa acompanhou em tempo real as entrevistas.

O pesquisador e o gerente de operacdes discutiram os resultados do pré-teste,
especificamente, a compreensdo pelos entrevistados das questdes e dos itens, as ocorréncias
de missings em alguns itens, a extensao do questionario ¢ o tempo de duracao das entrevistas.
Pequenos ajustes em alguns enunciados de questdoes foram empreendidos, assim como ajuste
redacional em dois itens do constructo Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel, com o intuito de torna-los mais simples e objetivos. Os resultados deste estagio
foram satisfatorios, razao pela qual se decidiu iniciar o campo (coleta de dados) definitivo.

No intuito de assegurar a qualidade das atividades de coleta de dados, alguns
procedimentos foram adotados: (a) treinamento adicional aos entrevistadores, reforcando os
aspectos discutidos no pré-teste; (b) monitoramento pelo gerente de operagdes, em tempo real,
de entrevistas selecionadas de maneira aleatoria; (c) orientagdes didrias aos entrevistadores
quanto as ocorréncias do campo nao identificadas no pré-teste; (d) orientacdes aos
entrevistadores quanto suas posturas individuais nas entrevistas; (¢) acompanhamento, em
tempo real, do andamento do campo pelo pesquisador por intermédio de web-site com acesso
exclusivo; e (f) discussdes constantes entre o pesquisador e o gerente de operacdes acerca dos
eventos e do desempenho das atividades de coleta dos dados.

A terceira e ultima versdo do questionario foi aplicada ao publico-alvo entre o
final de agosto e a primeira quinzena de setembro de 2011. Foram entrevistados 914 clientes
do Banco X durante nove dias uteis, com uma média de 101,5 entrevistas por dia. Cada
entrevistador realizou diariamente, em média, 5,2 entrevistas ¢ o tempo de duragao médio das
entrevistas foi de 19 minutos. Para completar os 914 questionarios foram necessarias 5132
tentativas de contatos e contatos com clientes (média de 5,6 tentativas de contatos e contatos

para cada entrevista completa).
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Apo6s o término do campo, o instituto disponibilizou o banco de dados em formato
SPSS (Statistical Package for the Social Science) com as respostas. Foram verificadas as
consisténcias das respostas, especialmente quanto as perguntas de filtro, aos “pulos” e as
questdes sem preenchimento; ndo houve qualquer ocorréncia de inconsisténcia no banco de
dados. Além disso, procedeu-se a categorizagao das respostas preenchidas como “Outros” nas
perguntas sobre relacionamento bancéario (P7), banco principal (P9), banco de recebimento da
renda proveniente da ocupagdo profissional (P12). Esses registros ocorreram em virtude do
surgimento de bancos ndo previstos na lista do questionario. Como ndo foram identificadas
inconsisténcias nas respostas, seguiu-se adiante com as analises exploratorias e tratamento dos

dados.

3.4.2 Procedimentos de Preparacio e Tratamento dos Dados

De acordo com Hair Jr et al. (2005), ¢ importante que o pesquisador faga uma
analise exploratoria de sua base de dados, previamente a aplicacdo de técnicas estatisticas
multivariadas, para obter uma visao critica das caracteristicas dos seus dados. Isso se faz
necessario em decorréncia de suposi¢des inerentes a algumas técnicas multivariadas para a
adequada compreensdo, interpretagdo e articulagdo dos seus resultados. A efetividade dessas
técnicas depende do atendimento de um conjunto de exigéncias estatisticas, as quais podem
ser averiguadas por intermédio do exame acurado dos dados (HAIR JR et al., 2005). Por
motivos de parcimdnia, optou-se por descrever os procedimentos empreendidos e apresentar
os graficos e tabelas estritamente necessarios a compreensao desta fase (F2). Para a analise
exploratoria do banco de dados, foram consideradas sugestdes de Hair Jr et al. (2005) e

Tabachnick e Fidell (2007).

3.4.2.1 Verificagao da Acuracidade dos Dados

Os itens avaliativos dos constructos Percepcdo de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel, Satisfagdo, Confianca e Lealdade Atitudinal foram avaliados

por uma escala ordinal com tratamento intervalar (doravante intervalar) com cinco pontos,
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variando de 1 a 5; ndo foram encontrados casos com valores fora desse limite. A mesma
evidéncia ocorreu com as varidveis nominais € de razdo. As médias e desvios-padrao
enquadraram-se dentro do esperado, tanto nas varidveis intervalares quanto nas de razdo. Nos
constructos, as médias dos itens variaram entre 2,68 e 4,58, enquanto que os desvios-padrao

oscilaram entre 0,72 e 1,40.

3.4.2.2 Identificacdo de Casos e Varidveis com Dados Ausentes (Missings Values)

Dos 34 itens e varidveis que foram utilizados no modelo, 15 apresentaram dados
faltantes (44,1%). Esses dados faltantes referem-se a recusa de resposta ou ao
desconhecimento do respondente quanto ao aspecto ou traco comportamental avaliado no
item. Os itens que apresentaram as maiores quantidades de dados omissos foram “O Banco X
se preocupa com a coleta seletiva de materiais solidos de suas agéncias” e “O Banco X se
preocupa com o desperdicio de agua e de energia elétrica de suas agéncias”, com 17 casos
cada. As maiores frequéncias de missings estdo localizadas nos itens do constructo Percepgao
de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsével, variando entre seis casos (0,66 % do total
de respondentes) a 17 casos (1,86 % do total de respondentes), conforme a Tabela 3. Dos 11
itens do constructo Confianga, cinco registraram respondentes com dados omissos, oscilando
entre um caso e quatro casos. Satisfacdo, Lealdade Comportamental ¢ Rentabilidade nao

registraram casos perdidos.

Tabela 3 - Frequéncia Absoluta e Relativa de Missings nos Constructos e nas Variaveis Observaveis

G
Quantidade Quantidade
., Itens / L. % L. %
Constructo / Variavel Itens / . Minino . Maximo .
. Indicadores Minimo Maximo
Indicadores L.
com missings
Gestdo Ambiental 8 8 6 0,66 17 1,86
Confianga 11 5 1 0,11 4 0,44
Satisfagdo 3 0 0 0,00 0 0,00
Lealdade Atitudinal 10 2 1 0,11 2 0,22
Lealdade Comportamental 1 0 0 0,00 0 0,00
Rentabilidade 1 0 0 0,00 0 0,00

Fonte: Elaboragdo propria.

No geral, verificou-se uma baixa proporcao de valores perdidos entre os itens dos

constructos. Mesmo assim, considerando indica¢des Hair Jr et al. (2005), trés testes foram
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executados para verificar se os valores perdidos estavam distribuidos ou nao ao acaso. Como
as maiores incidéncias de missings concentraram-se na Percepcdo de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel, os testes e discussdes se limitardo a esse constructo.

O primeiro teste foi comparar as observacdes com e sem dados perdidos para cada
variavel (item e indicador) com relacdo as outras variadveis. Cada varidvel foi separada em
dois grupos: (A) respondentes com missing e (B) respondentes sem missing. Compararam-se
as médias de A e B nas demais varidveis, por meio do Teste T de Student. Diferengas
significantes entre os grupos poderiam indicar ndo aleatoriedade entre os dados perdidos. Para
exemplificar, considere-se que a variavel “X” ¢ segmentada em dois grupos A e B. Verificam-
se, com o Teste T, as médias dos grupos na varidvel “Y”, isto €, diferencas significantes nos
valores de “X” entre os casos para “Y” com dados validos e com dados perdidos. A diferenca
estatisticamente significante entre as médias de A e B na variavel “Y” deve-se a ocorréncia de
dados perdidos em “X”, o que sugere um padrao de ndo aleatoriedade entre os mesmos. Cada
uma das oito varidaveis do constructo Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel foi dividida em dois grupos: casos com dados perdidos e casos com dados
presentes. Seguidamente, compararam-se as médias dos grupos de cada uma das oito
variaveis em relagdo as outras 33 variaveis; das 264 comparacdes possiveis, 28 (10,6%) foram
significantes a 5 %. Ao observar as comparagdes significantes, percebe-se que a maioria delas
(20) concentra-se em variaveis da Lealdade Atitudinal (LA2, LA4, LAS, LA6, LAS ¢ LA9).
Apesar da existéncia de algumas diferengas significantes, uma vez que relativamente ha
poucos casos com missings, esse resultado, em principio, ndo ¢ preocupante (HAIR JR et al.,
2005).

O segundo teste faz uso de correlagdes dicotomizadas para avaliar a correlagdo de
dados perdidos em pares de variaveis. Em cada variavel, os casos com dados ausentes sdao
identificados como zero, enquanto que, os casos com dados validos sdo reconhecidos como
um. As correlagdes entre as variaveis dicotomicas indicam o quanto os dados ausentes estao
relacionados em pares de varidveis. Em outras palavras, correlagdes ndo significantes ou
baixas sinalizam auséncia ou baixa associacdo entre o processo de dados perdidos para o par
de variaveis.

Dessa forma, criou-se uma variavel dicotomizada (dummy) para cada uma das 34
varidveis, em que zero indicava resposta perdida (auséncia de informag¢do do julgamento do
respondente na varidvel) e um, significava resposta valida. As varidveis dummies foram
correlacionadas entre si e analisadas por intermédio da técnica estatistica Rho (p) de

Spearman. O exame das correlagdes de cada uma das varidveis da Percep¢do de que um
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Banco ¢ Ambientalmente Responsavel com as outras 33 varidveis demonstra que
aproximadamente 20 % delas foram significantes a 5 %. Todas as correlagdes entre as
varidveis dicotomizadas foram significantes e oscilaram entre 0,32 (dummy GA3 x
dummy GA6) e 0,76 (dummy GA1 x dummy GA2); média de 0,54 e desvio-padrdo de 0,1.

Esses resultados podem indicar que o mesmo processo de dados perdidos que
influencia uma variavel do constructo corresponde ao processo de dados perdidos que afeta as
demais variaveis do constructo. Por seu turno, as correlagdes significantes entre as variaveis
dicotomizadas desse constructo e as demais variaram entre 0,16 (dummy GAS x
dummy CON4) e 0,42 (dummy GA2 x dummy CON4), magnitudes consideradas baixa a
moderada por Hair Jr ef al. (2005). Como aproximadamente 80 % das correlagdes entre cada
item da Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel e as demais variaveis
ndo foram significantes e a maioria das correlagdes significantes estava abaixo de 0,50
(67,8 %), conclui-se que nenhum processo de dados perdidos desse constructo esta afetando
uma quantidade consideravel das variaveis do modelo.

O terceiro teste para verificar a aleatoriedade dos dados perdidos visa averiguar se
esses podem ser classificados como Perdidos Completamente ao Acaso (MCAR - Missing
Completely At Random), considerado o “melhor de todos os mundos” para Tabachnick e
Fidell (2007, p. 63) em pesquisas com dados omissos. O teste se baseia na analise do padrao
de dados perdidos em todas as varidveis e o compara com o padrdo esperado para um
processo de dados completamente perdidos ao acaso. Espera-se ndo rejeitar a hipotese nula
(Ho) de igualdade entre o padrao de dados perdidos e o padrdo esperado, quer dizer, que a
diferenca entre eles ndo seja significante. O teste MCAR de Little indicou que, ao nivel de
significancia de 5 %, rejeita-se a hipotese de igualdade do padrdo dos dados perdidos e o
padrao esperado para um processo de dados perdidos ao acaso (x> = 1116,16; gl= 949; sig. =
0,00). Assim, o processo de dados perdidos ndo pode ser considerado MCAR.

Segundo Tabachnick e Fidell (2007), além do MCAR, ha outros dois padrdes de
dados perdidos: Perdido ao Acaso (MAR - Missing at Random) e o Perdido Nao ao Acaso
(MNAR - Missing not at Random). No MAR, os valores perdidos de uma varidvel “Y”
(supOe-se possuir alguns missings) dependem de “X” (supde-se ndo possuir missings), mas
nao de “Y” (HAIR JR et al., 2005). A identificacdo do padrao de aleatoriedade dos dados
perdidos apontard as medidas corretivas cabiveis.

Tomando em conjunto os resultados dos dois primeiros testes, ha evidéncias de

que os dados ausentes da Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel nao sao
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MNAR, em decorréncia do impacto marginal desses dados omissos no conjunto de variaveis
do modelo; por consequéncia, conclui-se que os dados ausentes seguem o padrao MAR.
Identificado o padrdo dos dados perdidos como MAR, pode-se implementar
alguma ac¢do com intuito de minimizar os seus efeitos na técnica multivariada a ser aplicada.
Hair Jr ef al. (2005) afirmam que a maioria dos tratamentos disponiveis sdo restritos ao
padrao MCAR, notadamente os métodos de atribui¢ao, os quais estimam os valores perdidos
com base em valores validos de outras variaveis e/ou casos na amostra. Contudo, ha a
possibilidade de exclusdo dos casos com missings (listwise) e considerar, somente, as
observagdes com dados completos. No entanto, Hair Jr ef al. (2005) e Tabachnick e Fidell
(2007) orientam quanto as condigdes para sua viabilidade: (a) pequena quantidade de dados
perdidos. Nenhuma variavel registrou mais do que 1,86% de missings, propor¢ao considerada
pequena, quando comparada com o ponto de corte de 5% indicado por Tabachnick e Fidell
(2007); (b) amostra grande o bastante para tornar possivel a elimina¢do dos casos com dados
perdidos. Dos 914 respondentes, 36 (3,9 %) apresentaram ao menos um dado faltante nas
variaveis relativas ao modelo. Desses 36 casos, 22 tiveram até trés dados faltantes e apenas
um caso registrou nove dados ausentes. A exclusdo dos sujeitos com missings nao
prejudicaria a aplicacao das técnicas estatisticas Analise Fatorial Exploratoria e a Modelagem
de Equagdes Estruturais; e (c) relagcdes consistentes entre as variaveis de maneira a evitar a
influéncia de algum processo de dados perdidos. As varidveis com as maiores frequéncias de
casos omissos possuem correlagdes significantes e de magnitude moderada entre si,
sinalizando razoavel robustez contra a agdo de processos de dados perdidos na relagdo entre
elas. Dessa forma, optou-se pela eliminagdo dos respondentes com pelo menos um caso

ausente, a qual serd operacionalizada ap0ds a conclusdo do exame exploratorio dos dados.

3.4.2.3 Identificagdo de Casos e Variaveis com Observagoes Extremas (Qutliers)

Os outliers sdao observagdes com uma combinacdo de caracteristicas
especialmente distintas das outras observagdes (HAIR JR et al., 2005). Um outlier, de acordo
com Tabachnick e Fidell (2007), ¢ um caso em que o extremo valor em uma variavel (outlier
univariado) ou a combinacdo incomum de valores de duas ou mais variaveis (outlier

multivariado) distorce os resultados da técnica estatistica.



100

Para identificar casos extremos univariados, transformaram-se os valores das
variaveis em desvios-padrio (z) e depois os individuos com -3,29 < z > 3,29%° foram
identificados e designados como casos extremos univariados. Dez variaveis continham
outliers univariados (o valor entre parénteses indica a quantidade de casos extremos):
Constructo Confianga - CON1(9), CON2(10), CON3(19) e CON4 (10); Constructo Satisfacao
— SATI1(13) e SAT3(15); Constructo Lealdade Atitudinal — LA2 (21) e LA4 (17); Variavel
Lealdade Comportamental (6); e Varidvel Rentabilidade (19).

J& os outliers multivariados foram localizados por meio da medida D? de
Mahalanobis. Trata-se da medida da distdncia, em um espago multidimensional, de cada
observagao em relagdo ao centroide das observacdes (ponto criado pela interseccdo das
médias de todas as variaveis). No espaco multidimensional, as observacdes formam uma
aglomeragdo em torno do centrdide no espagco multivariado. Cada caso ¢ representado na
aglomera¢cdo como um ponto na sua propria combinacdo X,Y de um grafico bivariado de
dispersdao. Um outlier multivariado posiciona-se fora da aglomeracdo, a uma determinada
distdncia dos outros casos. Cada caso ¢ avaliado utilizando a distribuicdo ¥2, cuja
probabilidade do teste sugerida ¢ de 0,001 (HAIR JR et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL,
2007). Ao nivel de significancia de 0,1 %, o valor da estatistica x> (34%%) ¢ 65,25. Foram
identificados 81 sujeitos (8,9 % do total) cujos D* de Mahalanobis eram iguais ou superiores a
esse valor, caracterizando-os como casos extremos multivariados.

Em decorréncia da proporc¢ao de observagdes extremas multivariadas no banco de
dados, foi avaliada a extensdo em que esse grupo diferencia-se do restante da amostra. Esse
exame tem por fim auxiliar na decisdao quanto a retencdo ou a eliminagdo dos outliers
multivariados. Hair Jr ef al. (2005) afirmam que as observagdes atipicas ndo podem ser
simplesmente taxadas de benéficas ou problematicas sem que os tipos de informagdes que
fornecem sejam investigados. Entretanto, como uma regra geral, Hair Jr ef al. (2005) pontuam
que os outliers podem ser benéficos as andlises quando representam um segmento da
populacdo com caracteristicas especificas relevantes para compreensdo dos objetivos da
pesquisa. Mas, quando essas caracteristicas ndo representam a populagdo e sdo contrarios aos

objetivos do estudo, € possivel que os casos extremos distor¢am os resultados estatisticos.

2 <0,001, teste bicaudal (TABACHNICK ; FIDELL, 2007). Hair Jr et al. (2005) sugerem entre 3 e 4 escores
padrdo para amostras maiores do que 80.

* Graus de liberdade. Cada variavel do modelo representa um grau de liberdade (TABACHNICK; FIDELL,
2007).
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Separou-se o banco de dados em dois grupos (outliers multivariados € os nao
outliers multivariados) e compararam-se as diferengas das médias das variaveis por meio do
Teste T de Student. Em 31 das 34 variaveis, as médias do grupo dos ndo outliers foram
estatisticamente diferentes e superiores (p<0,05) as médias dos outliers; as 31 variaveis eram
intervalares (cinco pontos na escala). As diferencas entre ndo outliers e outliers variaram
entre 0,31 e 1,30, a média dessas diferencas foi 0,62 e o desvio-padrao, 0,25.

Em duas varidveis as médias foram estatisticamente iguais (LA2 e Lealdade
Comportamental) e na varidvel Rentabilidade a média dos outliers foi superior. Infere-se que
os outliers multivariados, quando comparados aos nao outliers, atribuem menores avaliagcdes
nos itens de natureza perceptiva (com excecdo de LA2) e nos itens de intengdes
comportamentais, mas possuem um desempenho igual na Lealdade Comportamental e
superior na Rentabilidade proporcionada ao Banco X. Portanto, por representarem um
segmento tipico e importante na populagdo de clientes de um banco e pelo fato de seus
valores situarem-se dentro dos intervalos esperados para as varidveis, optou-se por manté-los

na analise do modelo.

3.4.2.4 Verificagao da Normalidade na Distribuicdo dos Dados das Variaveis

A normalidade diz respeito a forma da distribui¢do de dados correspondente a
distribuicao normal de probabilidade (HAIR JR et al., 2005). A distribuicdo normal de
probabilidade ¢ uma distribuicdo continua, simétrica e mesocurtica e costuma ser descrita
como possuindo a forma de um sino (KAZMIER, 1982); nesta subsecdo, abordar-se-a a
normalidade univariada.

Empregaram-se dois testes para avaliar a normalidade univariada das varidveis.
Inicialmente foi executado um teste significdncia da assimetria e da curtose por meio do Teste
Z. Para cada variavel dividiu-se o valor da assimetria e da curtose pelos respectivos erros
padrdo, resultando no valor Z, a partir do qual, estimou-se a sua significancia.

Das 34 wvariaveis, 27 varidveis possuem assimetria negativa (distribuicdo
concentrada a direita da curva normal) e 7 tém assimetria positiva (a2 esquerda da curva
normal). Quanto a significancia dos desvios em relagdo a simetria de uma curva com
distribuicao normal, ndo se pode rejeitar a hipdtese nula de simetria em SAT2, LA6 ¢ LAS.

Por seu turno, 18 varidveis tém curtose positiva (distribuicdo leptocurtica) e 16 possuem
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curtose negativa (distribuigdo platicurtica), no entanto, ndo se pode rejeitar a hipotese nula de
normalidade da curtose (distribui¢do mesocurtica) em 12 variaveis. Dos testes de significancia
da assimetria e curtose, foi verificado que apenas SAT?2 possui distribuicdo normal dos dados.
A tabela com os resultados para todas as varidveis estd disponivel no Apéndice 6.

Com a finalidade de minimizar os desvios da normalidade das variaveis,
procedeu-se a transformagdo conforme sugerido por Hair Jr ef al. (2005). Cada uma das
varidveis foi transformada em logl0, raiz quadrada e invertida (1/x) e os resultados estdo
apresentados nos Apéndices 7, 8 e 9, respectivamente. Nenhum dos métodos de
transformagdo surtiu efeito na normalizagdo dos itens dos constructos Percep¢do de que um
Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, Confianga e Satisfagdo. Na Lealdade Atitudinal, no
geral, houve uma piora na curtose e na assimetria, com excecdo de LA7 (transformada em
logl0 e raiz quadrada, melhorou a curtose, mas piorou a assimetria), LA9 ¢ LA 10
(transformadas em raiz quadrada, melhoraram as assimetrias, porém pioraram as curtoses).
No que tange a Lealdade Comportamental, a conversdo em raiz quadrada permitiu que tanto a
assimetria quanto a curtose passassem a ser estatisticamente iguais a distribuicdo normal. Na
Rentabilidade houve um abrandamento da assimetria ¢ da curtose, entretanto, ndo suficiente
para fazé-la semelhante a curva normal. Uma vez que dentre 34 variaveis, somente na
Lealdade Comportamental as transformagdes ensejaram em uma aproximagao a distribuicao
de normalidade, optou-se por manter as caracteristicas iniciais das variaveis.

Por fim, procederam-se os exames de Kolmogorov-Smirnov e de Shapiro-Wilk,
0s quais testam a hipotese nula de distribuicdo normal das variaveis. Ao nivel de significancia
de 5%, a hipotese nula foi rejeitada para todas varidveis em ambos os testes, indicando a ndo

normalidade na distribuicdo dos seus dados.

3.4.2.5 Verificagao da Linearidade das Variaveis

\

A linearidade diz respeito a magnitude do relacionamento linear entre duas
variaveis. Sua importancia se deve pelo fato de que algumas técnicas estatisticas
multivariadas correlacionais capturam apenas associa¢des lineares entre variaveis, ignorando
possiveis relagcdes ndo-lineares (HAIR JR et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL, 2007). A

linearidade foi investigada por meio do grafico de residuos.
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O grafico de residuos busca verificar um padrdo nao-linear na distribuigao dos
residuos. Em um primeiro exame foi considerada como variavel dependente o Numero de
Identificacdo do sujeito no banco de dados e as demais variaveis do modelo como preditoras;
posteriormente, testou-se a Rentabilidade como variavel dependente e as varidveis restantes
do modelo como independentes (Apéndice 10). Em cada exame foi verificado, também, os
graficos de regressao parcial, com o fim de averiguar a dispersao dos residuos das variaveis
dependentes Numero de Identificagdo e Rentabilidade com cada uma das variaveis preditoras.
Tanto na andlise conjunta, quanto nos graficos de regressdo parcial ndo foi identificado

padrdes curvilineos na distribui¢cao dos residuos.

3.4.2.6 Verificagdo de Multicolinearidade entre as Variaveis

Existe multicolinearidade quando uma varidvel independente ¢ altamente
correlacionada com pelo menos duas outras variaveis independentes; um dos efeitos da sua
existéncia ¢ a redundancia de varidveis e, consequentemente, a reducao do poder preditivo de
qualquer uma delas (HAIR JR et al., 2005; TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Em uma inspec¢do na matriz de correlagdo das varidveis, ndo foi registrada
qualquer correlacdo bivariada acima de 0,90 (maximo: 0,76; minimo: -0,06), valor sugerido
por Tabachnick e Fidell (2007) como indicativo de alguma relacdo multicolinear. Verificou-
se, também, a Tolerancia - TOL e o Fator de Inflacdo de Variancia — VIF (inverso do TOL).
Esses indicadores expressam o grau em cada variavel preditora ¢ explicada pelas outras
variaveis preditoras. A Tolerancia especifica a quantia de variabilidade da variavel preditora
selecionada ndo explicada pelas demais varidveis preditoras, ou seja, valores pequenos de
TOL indicam elevada multicolinearidade; Hair Jr et al. (2005) recomendam como referéncias
para auséncia de multicolinearidade TOL superior a 0,1 e VIF abaixo de 10. Nenhuma
variavel apresenta multicolinearidade, haja vista que o TOL variou entre 0,29 (CON9) e 0,91

(Rentabilidade) e o VIF oscilou entre 1,10 (Rentabilidade) e 3,45 (COND9).
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3.4.2.7 Formagao do Banco de Dados Final para Anélise do Modelo

Dos 914 respondentes do questionario, 36 possuiam ao menos uma variavel do
modelo com dados ausentes, em decorréncia da sua recusa em respondé-la ou por
desconhecimento do objeto sob avaliacao da varidvel. Esses individuos foram excluidos do
banco de dados, proporcionando uma amostra final com 878 sujeitos. A margem de erro dos
resultados descritivos ¢ de 3,3 % e para cada parametro estimado do modelo estrutural, ha
11,4 respondentes, acima do recomendado por Hair Jr et al.(2005); a validagao empirica das
escalas dos constructos, as analises descritivas e a estimacdo do modelo estrutural

consideraram esta amostra final.
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4 VALIDACAO EMPIRICA DAS ESCALAS DOS CONSTRUCTOS

A validagdo empirica das escalas dos constructos se deu pela Andlise Fatorial
Exploratoria, Analise Fatorial Confirmatoria e pela avaliagdo das Validades Convergente e

Discriminante dos constructos.

4.1 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

O objetivo da Analise Fatorial Exploratoria (AFE) ¢ avaliar a dimensionalidade de
um conjunto de indicadores (varidveis observaveis) pela identificagdo do menor niimero de
fatores (variaveis latentes ou dimensdes) necessarios para explicar a correlagdo entre esses
indicadores (BROWN, 2006). A AFE costuma ser empregada nos estagios iniciais dos testes
estatisticos do desenvolvimento e validagao da escala de um constructo, com a finalidade de
explorar os padrdes de relacionamento entre as variaveis observaveis e as variaveis latentes.
Na técnica, ndo sdo feitas especificagdo iniciais em relagdo ao nimero de variaveis latentes ou
ao padrao de relacionamento entre essas e as variaveis observaveis. O pesquisador utiliza a
AFE para estimar a quantidade adequada de fatores, bem como identificar quais variaveis
observaveis sdo indicadores plausiveis e subjacentes aos diversos fatores. Dessa forma, a AFE
ndo estabelece restricdes prévias acerca da estimacdo dos fatores, nem sobre a quantidade de
fatores a serem extraidos (HAIR JR et al., 2005; BROWN, 2006).

Cada constructo, individualmente, foi submetido a uma AFE utilizando a versido
17 do software estatistico SPSS. Previamente a estimagdo inicial dos fatores, verificou-se a
fatorabilidade da matriz de correlacdo dos dados (matriz R) dos constructos por meio da (a)
inspecao da matriz de correlagdo bivariada dos itens; (b) do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
de medida de adequacdo da amostra; e (c) do teste de esfericidade de Bartlett. No primeiro
teste, espera-se que a maioria das correlagdes sejam significantes e iguais ou superiores a
0,30, no segundo teste ¢ desejado valores proximos a 1, apesar de Hair Jr et al. (2005)
recomendar valores superiores a 0,70 como adequados; no ultimo teste, espera-se a rejeicao
da hipdtese nula de que a matriz R seja uma matriz identidade. Segundo a Tabela 4, todos os
constructos possuem a maioria das correlagdes significantes e iguais ou superiores a 0,30,

mas, em Lealdade Atitudinal, 57,7 % das correlagdes atenderam essa condi¢dao. O teste KMO
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apresentou-se adequado, contudo, Satisfacdo apresenta-se proximo ao minimo considerado
mediano; em todos os constructos rejeitou-se Hy do teste de Bartlett, com um nivel de

significncia de 1 %. Em conjunto, os testes apontam para a fatorabilidade da matriz R.

Tabela 4 - Indicadores da Fatorabilidade das Matrizes de Correlagdes dos Constructos

Constructo Correlacges KMO | Bartlett
=03
Gestdo Ambiental 28 (100%) 0,95 0,00
Confianca 55 (100%) 0,96 0,00
Satisfagdo 3 (100%) 0,73 0,00
Lealdade Atitudinal 26 (57,7%) 0,86 0,00

Fonte: Elaboragdo propria.
Nota: Entre parénteses, percentual de correlagdes no constructo significantes e iguais ou
superiores a 0,30.

As extragdes das variaveis latentes fundamentaram-se no método da Analise dos
Componentes Principais, com a rotacdo Varimax (ortogonal), quando houver a indicagdo de
uma solu¢do com pelo menos dois componentes (dimensdes ou fatores). Nessas
circunstancias, a defini¢do da quantidade de componentes considerou os autovalores (iguais
ou maiores a 1) dos componentes, bem como o exame do grafico ScreePlot.

Nos constructos Percep¢ao de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel,
Satisfacdo e Confianca foram extraidos um componente, enquanto que, em Lealdade
Atitudinal extrairam-se dois componentes. A Tabela 5 apresenta os principais indicadores da
analise dos constructos com a indicacdo unidimensional; adiante, sera discutida a solucao
bidimensional da Lealdade Atitudinal.

A primeira coluna, carga fatorial, refere-se a correlacdo entre o item e o
componente (no caso constructo) e varia entre -1 e 1; quanto maior a carga, em modulo, mais
o item ¢ uma medida pura do componente. Tabachnick e Fidell (2007) ao citarem Comrey e
Lee (1992) indicam o valor minimo de 0,32 (10% da quantia total da variancia do item ¢
explicada pelo componente) para considerar o item com alguma utilidade ao componente,
apesar de se considerado um desempenho “pobre”; entre 0,63 (40 % da variancia ¢ explicada
pelo componente) e 0,70 ¢ considerado muito bom, enquanto que, igual ou superior a 0,71
(50 % da variancia ¢ explicada pelo componente), trata-se de uma carga excelente. As cargas
fatoriais variaram entre 0,68 (CON3) e 0,88 (SAT3), indicando uma adequada representagao

dos constructos pelos itens.
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Tabela 5 - AFE e Alfa de Cronbach dos Constuctos Percepc¢ao de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel, Confianca e Satisfagao

Gestao

Item Ambiental Confianga Satisfagéo

Carga| h? Carga h? Carga h?
GAl 0,82 0,67
GA2 0,84 0,71
GA3 0,80 0,63
GA4 0,80 0,64
GAS 084 0,70
GA6 0,86 0,75
GA7 0,84 0,70
GAS 0,85 0,73

CONI1 0,79 0,63
CON2 0,77 0,60
CON3 0,68 0,46
CON4 0,70 0,49
CON5 0,77 0,60
CONG6 0,79 0,63
CON7 0,78 0,61
CON8 0,81 0,65
CON9 0,85 0,73
CONI10 0,82 0,67
CONI11 0,82 0,67
SATI 0,87 0,75
SAT2 0,87 0,75
SAT3 0,88 0,77
VE (%) 69,18 61,20 75,19
AC 0,94 0,94 0,84

Fonte: Elaboragao propria.
Nota: Carga — Carga fatorial; h? - Comunalidade; VE - Variancia extraida; AC - Alfa de
Cronbach.

A segunda coluna, comunalidade (h?), é a carga fatorial elevada ao quadrado e
representa a quantia de variadncia do item explicada pela solugdo fatorial (HAIR JR et al.,
2005).Tendo em vista a discussdo precedente, tomou-se como referéncia para retencao do
item o valor de 0,40 ou 40 % da varidncia do item explicada pelo componente; as
comunalidades variaram entre 0,46 (CON3) ¢ 0,77 (SAT3).

A Variancia Extraida (pentltima linha) indica a propor¢ao da variancia explicada
do conjunto dos itens pelo componente. O constructo Percepcdo de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel explica 69,18 % da variancia de seus oito itens, o constructo
Confianca explica 61,20 % da varidncia de seus onze itens e por fim, Satisfagdo explica
75,19 % da variancia dos seus trés itens.

O Alfa de Cronbach (ultima linha) ¢ um indicador da confiabilidade da escala.
Para Malhotra (2001), a confiabilidade demonstra até que ponto uma escala produz resultados
estaveis; utilizou-se como parametro de adequagdo o valo de 0,70 sugerido por Hair Jr. et al.

(2005). O Alfa de Cronbach dos constructos foram superiores a 0,70, indicando uma
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adequada consisténcia interna dos itens na medi¢do dos constructos; a exclusao de qualquer
um dos itens reduziria o valor do Alfa de Cronbach dos respectivos constructos. Considerando
os resultados da AFE e do Alfa de Cronbach, todos os itens dos constructos Percep¢ao de que
um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, Satisfacdo e Confianca foram submetidos a
Andlise Fatorial Confirmatoria, a qual sera discutida na proxima subsecao do capitulo.

Na AFE do constructo Lealdade Atitudinal foram extraidos dois componentes. O
autovalor inicial do primeiro componente foi 4,05, do segundo componente, 1,78 e do terceiro
componente até o décimo foram inferiores a 1. Esse teste sugeriu a formacdo de dois
componentes, enquanto que o grafico ScreePlot (Apéndice 11) indicou entre dois e trés
fatores. Apesar da divergéncia entre os dois testes, Hair Jr et al.(2005) pondera que como
regra geral, o ScreePlot resulta entre um ou trés fatores ou componentes a mais a serem
considerados para inclusdo em relacdo ao critério de autovalores.

Ao analisar as cargas fatoriais (Tabela 6), foi verificada a necessidade de proceder
a rotacao dos componentes, com o intuito de facilitar a interpretagdo dos mesmos; aplicou-se,
pois, a rotagdo Varimax. ApoOs a rotagdo, houve uma melhora na compreensdo dos
componentes, uma vez que as cargas dos itens carregaram de forma mais notdvel nos
respectivos componentes. As cargas dos itens LA6 a LA10 carregaram no componente 1,
enquanto que os itens LA1 a LAS5 carregaram no componente 2. Alguns itens, como LAl e
LAS, carregaram nos dois componentes (itens complexos), contudo, nessas circunstancias, a
maioria das cargas foram inferiores a 0,32; as cargas de LA3 no componente 1 (0,34) e LA7
no componente 2 (0,33) foram superiores, porém, proximas a esse ponto de corte.

No componente 1 as cargas variaram de 0,64 a 0,79 e as comunalidades, entre
0,47 e 0,64. As cargas dos cinco itens do componente 2 oscilaram entre 0,66 e 0,80, enquanto
que as comunalidades variaram entre 0,47 e 0,74; a variancia explicada pela solucdo fatorial
foi de 58,31%. Testou-se a consisténcia interna dos itens nos seus componentes por meio do
Alfa de Cronbach. O Alfa do componente 1 foi 0,81 e do componente 2, 0,79; nesse caso, a
exclusdo do item LAS5 aumentaria o indicador para 0,82. Ao examinar detalhadamente o item,
observou-se que o seu traco comportamental j& estava sob avaliagdo no item LA2 (“Chance
de manter a conta no Banco X nos proximos 6 meses”), quer dizer, a propensdo do
respondente em manter o relacionamento com o Banco. Decidiu-se por exclui-lo, de forma
que o componente 2 passou a ser composto pelos itens LA1 a LA4 com um Alfa de Cronbach

de 0,82.
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Tabela 6 - AFE e Alfa de Cronbach do Constructo Lealdade Atitudinal

Antes da Apos a
Rotacio Rotacio
Item Componente | Componente h*
1 2 1 2
LAl 0,77 0,38 0,31 0,80 0,74
LA2 0,54 0,47 0,71 0,51

LA3 0,71 0,27 0,34 0,68 0,57
LA4 0,74 0,39 0,28 0,78 0,70
LAS 0,31 0,61 -0,18 0,66 0,47
LA6 0,59 -0,34 0,67 0,15 0,47
LA7 0,69 -0,19 0,64 0,33 0,51
LA8 0,61 -0,48 0,78 0,61
LA9 0,59 -0,51 0,78 0,61
LAI10 0,68 -0,42 0,79 0,15 0,64
VE (%) 40,53 17,79 30,13 28,18
AC 0,81 0,79 (0,82)
Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: h? - Comunalidade; VE - Variancia extraida; AC- Alfa de Cronbach.

Com a definigdo dos itens, procedeu-se a designagdo (nomeagao) dos
componentes considerando o padrdo das cargas fatoriais. Hair Jr et a/.(2005) recomendam que
as variaveis com as maiores cargas tenham a prioridade na indicacdo do nome que
representara o fator (componente).

O primeiro componente abarca itens atinentes as intengdes de recomendagao
(LA1 e LA4), de permanéncia no Banco (LA2) e de preferéncia ao Banco (LA3). Tomando
como referéncia sugestdo de Hair Jr et a/.(2005), o componente foi nomeado como Intengdes
de Recomendacao e Permanéncia, pois refere-se aos trés itens com as maiores cargas fatoriais,
LAl, LA4 e LA2. O segundo componente (LA6 a LA10) abrange as intengdes
comportamentais associadas a aquisicdo de categorias de produtos financeiros, a saber,
empréstimo, aplicagdo, seguro, previdéncia e titulo de capitalizagdo; isto é, trata-se de
intencdes de realizacdo de negocios especificos. Dessa forma, esse componente foi designado

Intengdes de Negobcios.

4.2 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

Para o desenvolvimento € o uso de instrumentos de medidas, ¢ fundamental

investigar a extensao em que eles, de fato, mensuram aquilo que se propdem a medir, isto €, a
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extensdo da validade de suas estruturas fatoriais. Uma das abordagens metodologicas mais
apropriadas para esse fim ¢ a Analise Fatorial Confirmatoria (BYRNE, 2001).

O objetivo da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) € avaliar se um conjunto de
variaveis observaveis (itens ou indicadores) representa adequadamente uma determinada
variavel latente (fator ou constructo). Na AFC, o pesquisador estipula previamente o numero
de fatores, quais fatores sdo correlacionados e quais variaveis observaveis mensuram cada
variavel latente (SCHUMACKER; LOMAX, 2004; BROWN, 2006; RAYKOV;
MARCOULIDES, 2006).

Assim, estima-se a priori um modelo de mensuracdo em que tanto o numero de
fatores quanto os correspondentes indicadores sdo explicitamente especificados com base em
algum suporte tedrico ou pesquisas anteriores (HAIR JR ef al., 2005; KLINE, 2011). A partir
dessa especificacdo, a validade da solugdo fatorial é testada estatisticamente em termos de
quao bem reproduz a matriz de covaridncia ou de correlacio amostral das variaveis
observaveis (BYRNE, 2001; BROWN, 2006). Dai a designagao confirmatéria da técnica, ou
seja, avaliar o grau em que os dados da amostra confirmam a estrutura proposta de relagdes
entre um fator e os seus indicadores; dessa forma, a AFC pode ser util na validagao de escalas
para a mensuracdo de constructos especificos (HAIR JR et al, 2005; RAYKOV;
MARCOULIDES, 2006).

A Andlise Fatorial Confirmatéria dos constructos foi operacionalizada por meio
da Modelagem de Equag¢des Estruturais (MEE). O termo MEE diz respeito a uma familia de
procedimentos estatisticos que possuem, basicamente, duas caracteristicas: (a) estimagao de
multiplas e inter-relacionadas relacdes de dependéncia entre variaveis e (b) capacidade de
representar conceitos ndo observaveis (constructos) nessas relagdes, bem como determinar o
erro de mensuragao no processo de estimagdo (HAIR JR et al., 2005; KLINE, 2011).

Cada constructo foi submetido a uma Andlise Fatorial Confirmatéria para avaliar
a pertinéncia das solucdes fatoriais dos constructos indicadas na Analise Fatorial Exploratoria;
antes de apreciar o modelo estrutural, estimou-se o modelo de mensuragdo com o conjunto de
constructos, tal como indicado por Anderson e Gerbin (1988), Byrne (2010) e Kline (2011). O
processo de desenvolvimento da AFC e do teste do modelo estrutural levou em conta os
estagios procedimentais expostos por Hair Jr ez al. (2005) e Kline (2011).

Foi utilizado o programa estatistico EQS 6.1 for Windows nas Andlises Fatoriais
Confirmatorias e nas analises do modelo de mensuracao e do modelo estrutural. A entrada dos
dados nos modelos se deu pela matriz de variancia-covariancia e optou-se pelo método de

estimagdo direta ERLS (Elliptical Reweighted Least Squares), uma vez que grande parte das
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variaveis nao possui distribuicdo normal dos seus dados; o método ndo exige normalidade
multivariada (KLINE, 2011). Brei (2001), Santos (2001), Prado (2004), Prado e Santos
(2007) e Santos e Fernandes (2008a) sdo alguns dos trabalhos brasileiros em que o método
ERLS foi aplicado na estimagdo de modelos estruturais que continham o constructo Lealdade
de clientes.

Tendo em vista as caracteristicas dos constructos em avaliagdo, o modelo adotado
foi do tipo refletivo, em que a orientag¢do da relagdo de dependéncia parte dos constructos em
dire¢do aos itens (DIAMANTOPOULOS; SIGUAW, 2006; COLTMAN et al., 2008). Dessa
maneira, uma mudan¢a no constructo implica mudanca no indicador, dado que o item ¢
tratado na equacao de regressao como variavel dependente do constructo (BREI; LIBERALI
NETO, 2006).

Uma questdo crucial na MEE ¢ a identificacdo do modelo. Segundo Hair Jr et al.
(2005), 1dentificacao ¢ a capacidade do modelo proposto em gerar estimativas unicas. Para
Byrne (2010, p.33), “o problema da identificagao focaliza se ha ou ndo um tnico conjunto de
parametros consistentes com os dados”. Kline (2011) ensina que ha dois requisitos
necessarios, mas ndo suficientes, para a identificagdo de qualquer modelo de equagdes
estruturais: (a) o grau de liberdade (gl) do modelo deve ser pelo menos igual a zero. Esse
requisito € conhecido como condigao de ordem; (b) cada variavel latente, incluindo os termos
residuais, devem ser assinalados por uma escala.

O objetivo da MEE ¢ especificar um modelo que atende o critério de
sobreidentificacdo ou superidentificagdo, ou seja, aquele cuja quantidade de parametros
estimaveis ¢ menor do que o numero de observacdes, implicando no grau de liberdade igual

ou superior a 1. Dessa forma, calcula-se o grau de liberdade (gl) como:

gl=p-q 4)

Em que: p - nimero de observagdes; q - nimero de parametros estimados.

Dado que v ¢ o nimero de varidveis observaveis, o nimero de observagoes (p) ¢

igual a:

v(v+1)/2 (5)
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Por seu turno, o nimero de parametros no modelo de equacdes estruturais inclui
(a) os efeitos diretos de variaveis exdgenas e enddgenas nas variaveis endogenas; e (b) as
varidncias e covariancias das varidveis exogenas (KLINE, 2011). A varidvel exdgena,
conhecida como varidvel independente, ndo é prevista ou ocasionada por outra variavel, isto
¢, em um diagrama de caminhos, ndo ha qualquer seta apontando para ela, apenas partindo
dela. Por seu turno, a variavel endogena, referenciada como variavel dependente, ¢ prevista
por alguma variavel, ou seja, hd alguma seta apontando para ela no diagrama de caminhos.
Essa seta que chega a varidvel endogena pode partir de uma variavel exdgena ou de outra
variavel endogena (HAIR JR ef al., 2005).

Em relacao ao segundo requisito indicado por Kline (2011) para a identificacao do
modelo, trés agdes foram tomadas: (a) na AFC de cada constructo optou-se por fixar em 1 a
variancia do constructo para viabilizar a livre estimacdo de todos os coeficientes dos itens, o
que permitiu averiguar o coeficiente nao padronizado e o nivel de significancia dos mesmos
(KLINE, 2011). Logo, nas Analises Fatoriais Confirmatérias ndo foram estimadas as
varidncia dos constructos; (b) no modelo estrutural, foi fixado em 1 o coeficiente nao
padronizado do efeito®® direto da variavel latente em um dos seus indicadores (itens), para que
a escala desse sirva de referéncia para a variavel latente (KLINE, 2011); e (¢) uma vez que o
erro (residuo em variavel observavel) e o disturbio (residuo em variavel latente enddgena) sdo
representados no diagrama de caminhos como varidveis latentes (KLINE, 2011), o coeficiente
ndo padronizado do efeito direto desses residuos na variavel observavel e no constructo foi
fixado em 1; os parametros fixados em 1 ndo sdo estimados. No Apéndice 12 pode-se
observar o modelo estrutural completo.

O exame da qualidade dos ajustes dos modelos das Andlises Fatoriais

Confirmatérias, do modelo de mensuragdo e do modelo estrutural considerou:

a) Nivel de significancia dos coeficientes livremente estimados — uma condi¢cdo para
verificar a adequacdo do item ao constructo, no caso da AFC, é que o coeficiente
(carga) do item livremente estimado seja estatisticamente significante no constructo;
por consequéncia, na avaliagdo do modelo estrutural, espera-se que um item
livremente estimado também seja significante (SCHUMACKER; LOMAX, 2004).

Adotou-se como critério de adequagdo o nivel de significancia de 5%.

3% Termo empregado por Kline (2011) para definir o coeficiente da regressio em que o item é a variavel
dependente e o constructo, a independente.
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Magnitude dos coeficientes padronizados — a relevancia do item para o constucto
também pode ser dimensionada pela magnitude do seu coeficiente padronizado,
também conhecido, como carga padronizada (SCHUMACKER; LOMAX, 2004). Para
a reten¢do do item no constructo, adotou-se a sugestdo de Hair Jr et al. (2005), para
quem cargas padronizadas iguais ou superiores a 0,50 possuem significancia pratica e
seriam adequadas para essa finalidade.

Verificagdo de estimativas transgressoras — as estimativas transgressoras sao
coeficientes estimados que excedem os limites aceitaveis da técnica de MEE. Sao
considerados problematicas ocorréncias de varidncia negativa, variancia nao
significante, coeficiente padronizado proximo ou superior a 1 e grande erro-padrao do
coeficiente ndo padronizado. Deve-se certificar também, na AFC e no modelo de
mensuracdo, se a correlacdo entre os constructos encontra-se dentro da faixa de
valores -1 a 1 (HAIR JR et al., 2005).

Coeficiente de determinagdo — o coeficiente de determinagdo (R?), também conhecido
como correlagdo multipla ao quadrado, varia entre 0 e 1 e representa a propor¢do da
variancia da variavel dependente que ¢ explicada pelo(s) seu(s) preditor(es). Na AFC e
no modelo de mensuracao o valor representa a extensdo em que a variancia de um
item ¢ explicada pelo constructo, quer dizer, quao bem um item mede o constructo
(HAIR JR et al., 2005); como referéncia no auxilio a decisao de retengdo de um item,
optou-se por R? igual ou superior a 0,40.

Medidas de ajustes absolutos do modelo — os indicadores de ajustes absolutos
sinalizam a adequacdo geral da matriz de entrada de dados com a matriz do modelo
proposto (HAIR JR et al., 2005). Os indicadores utilizados foram a Estatistica Qui-
Quadrado (x?), Qui-Quadrado Normado (x¥/gl), indice de Qualidade do Ajuste (GFI -
Goodness-of-fit), Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximagdao (RMSEA - Root
Mean-Square Error of Approximation), Intervalo de Confianca do RMSEA (90 % de
intervalo) e Raiz do Residuo Quadratico Médio Padronizado (SRMR - Standardized
Root Mean-Square Residual). Uma vez que o teste do x> ¢ sensivel ao tamanho da
amostra, o que pode provocar distor¢des no teste de significancia, o pesquisador nao
deve avaliar a qualidade do modelo exclusivamente com base nesse indicador
(SCHUMACKER; LOMAX, 2004; HAIR JR et al., 2005; BYRNE, 2010; KLINE,
2011).

Medidas de ajustes incrementais do modelo — os indicadores de ajustes incrementais

comparam o modelo hipotetizado com algum modelo de referéncia, normalmente
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conhecido como modelo nulo. Foram utilizados os seguintes indicadores: Indice de
Ajuste Normado (NFI - Normed Fit Index), Indice de Ajuste Ndo-Normado ou Indice
de Tucker-Lewis (NNFI — Non-Normed Fit Index ou TLI - Tucker-Lewis Index),
indice de Ajuste Comparativo (CFI - Comparative Fit Index), Indice de Qualidade de
Ajuste Calibrado (AGFI - Adjusted Goodness of Fit Index) e o Indice de Ajuste
Incremental (IF1 - Incremental Fit Index); o Quadro 9 apresenta os valores de
referéncia de adequag¢do do modelo. Além dos padrdes de referéncia, para fins de
comparagdo, foram informadas as médias das medidas de qualidade de ajuste
levantadas por Brei e Liberali Neto (2006) em pesquisas no Brasil e por Baumgartner

e Homburg (1996) em pesquisas internacionais.

Quadro 9 - Medidas de Qualidade de Ajuste do Modelo

Referéncia

Medida Qualidade de Ajuste

Nivel de Ajuste Aceitavel

Teste de significancia - ndo

Bentler (2004); Schumacker e

2
X rejeicdo de Ho', p > 0,05. Lomax (2004); Byrne (2010)
Schumacker e Lomax (2004); Hair
2/gl Entre 1 e 5.
X'e nre Le Jr et al. (2005)
Schumacker e Lomax (2004);
FI > 2 )
G 20,95 Byrne (2010).
RMSEA <0.05° Schumacker e Lomax (2004);

Raykov e Marcoulides (2006).

RMSEA - Intervalo de confianga
de 90 %

Limite Inferior: <0,05

Limite Superior: < 0,08

Byrne (2010)

SRMR <0,05 Schumacker e Lomax (2004)
NEI > 0.95 Schumacker e Lomax (2004);
- Byrne (2010)
Schumacker e Lomax (2004);
Fl ou TLI >0,95° ’
NNFLou 20,95 Bymne (2010)
Schumacker e Lomax (2004);
CFI >0,95° ’
- Byrne (2010)
AGFI >0,95° Schumacker e Lomax (2004)
IFI >0,95° Schumacker e Lomax (2004)

Fonte: Elaboracao propria.

(1) O x* testa a hipdtese nula de que a matriz de covariancia dos dados e a imposta pelo modelo sdo iguais.
(2) Autores como Hair Jr et al. (2005), Tabachnick e Fidell (2007) e Arbuckle (2009) consideram aceitavel valor

igual ou superior a 0,90.

(3) Arbuckle (2009) e Hair Jr et al. (2005) consideram aceitavel valor igual ou menor do que 0,08.

g)

Validade Convergente dos constructos — para Hair Jr et al. (2005, p. 112) a validade
convergente ¢ o “(...) grau em que duas medidas do mesmo conceito estdo
correlacionadas”. A validade convergente foi avaliada para cada constructo na CFA e
fundamentou-se no exame das cargas padronizadas dos itens (nos termos do item b

retro), na Confiabilidade Composta e na Variancia Extraida. A Confiabilidade
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Composta ¢ uma medida de consisténcia interna proposta por Fornell e Larcker (1981)
e descreve o grau em que os itens (indicadores) representam um constructo; valores

acima de 0,70 sdo considerados aceitaveis (HAIR JR et al., 2005). E calculada como:

Confiabilidade Composta = (X cp;)* / (X cpj)* + Xg; (6)

Em que: cp;.carga padronizada de cada item; ¢;_erro de mensuracdo de cada item.

Por sua vez,

g=1-(cpj)’ (7)

A Variancia Extraida, desenvolvida por Fornell e Larcker (1981), refere-se a quantia
geral de variancia dos itens que ¢ explicada pelo constructo; o valor igual ou superior a
0,50 foi adotado como referéncia para a representagao adequada do constructo pelos

itens. A Variancia Extraida ¢ estimada por meio da férmula:

Variancia Extraida =X (cp;?) / (X (cpj?) + Xg; (8)

Validade Discriminante - segundo Hair Jr et al. (2005, p. 112), refere-se ao “grau em
que dois conceitos similares sdo distintos”. A validade discriminante foi verificada
ap6s a avaliagdo do modelo de mensuracdo por meio da correlagdo entre os
constructos, segundo o qual haveria discriminagdo entre um par de constructos se a

correlacdo entre eles fosse igual ou inferior a 0,90 (PRADO, 2004).

4.2.1 AFC do Constructo Percepciao de que um Banco é Ambientalmente Responsavel

O constructo Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel,

composto pelos itens GA1 a GAS, possui 36 observagdes - (8 x 9)/2 e 16 parametros a serem

estimados (8 coeficientes de regressdo e 8 variancias dos erros), proporcionando 20 graus de

liberdade; logo, o modelo ¢ sobreidentificado. De acordo com a Tabela 7, todos os

indicadores de ajustes do modelo estao dentro do limite esperado, com excecao do teste de

significancia do x2. Nao foram identificadas estimativas transgressoras.
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Tabela 7 - Medidas da Qualidade do Ajuste do Modelo do Constructo Percep¢do de que um Banco ¢é

Ambientalmente Responsavel

Item | x* | Sig. | @ | x¥gl | GFI |RMSEA (fcl\gsﬁz) SRMR| NFI | NNFI| CFI |AGFI| IFI

RES 59,68 0,00 2000 298 097 005 0,034~0,062 0,021 0,99 0,99 099 095 0,99

VR *>005 @ * <5 >095 <005 <0,05~<0,08 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95
M.BRA  * * * 681 088 0,09 * * * 084 092 0,76 090
M.INT  * * * 1,62 095 0,06 * * * 093 095 091 095

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: RES — resultado apurado na medida de ajuste; VR — valor de referéncia; M.BRA — média da medida de
ajuste levantada por Brei e Liberali Neto (2006) em trabalhos no Brasil; M.INT - média da medida de ajuste

levantada por Baumgartner e Homburg (1996) em trabalhos no Exterior.

Conforme a Tabela 8, os coeficientes ndo padronizados foram significantes a 1 %,

os coeficientes padronizados foram superiores a 0,5 e os coeficientes de determinagdo

ultrapassaram o indicativo de 0,40. A confiabilidade composta foi de 0,94 e a variancia

extraida, 0,65, sinalizando a validade convergente dos indicadores.

Tabela 8 - Resultado da AFC do Constructo Percepcio de que um Banco é Ambientalmente Responsavel

C .
oeﬁflente Coeficiente
Ndo Padronizad
Item | Padronizado | Sig. adromzado | p. CC/VE
Carga| EP Carga
GAl1 0,80 0,04 0,00 0,78 0,61
GA2 0,83 0,04 0,00 0,82 0,67
GA3 0,81 0,04 0,00 0,76 0,58
GA4 0,79 0,04 0,00 0,77 0,59
9 b b b b 4
GA5 0,81 0,04 0,00 0,81 0,66 0.94/0.65
GA6 0,79 0,04 0,00 0,85 0,72
GA7 0,78 0,04 0,00 0,82 0,67
GA8 0,89 0,04 0,00 0,83 0,69

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: EP — Erro-Padrdo; Sig. — nivel de significancia da carga ndo-padronizada; R? -
Cocficiente de determinagdo; CC — Confiabilidade composta; VE — Variancia extraida.

Os resultados demonstram a pertinéncia dos itens GA1 a GA8 como medidas da

Percepgdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel. Esses itens serdo submetidos,

conjuntamente com os itens dos demais constructos validados pela AFC, a avaliagdo do

modelo de mensuragao.
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4.2.2 AFC do Constructo Confianca

O constructo Confianga abrange os itens CON1 a CON11, possui 66 observacdes
- (11 x 12)/2 e 22 parametros a serem estimados (11 coeficientes de regressdo e 11 variincias
dos erros), gerando 44 graus de liberdade. Segundo a Tabela 9, os indicadores x*gl, GFI,
RMSEA, o Intervalo de Confianca do RMSEA e o AGFI tiveram um desempenho inferior ao
desejado. Registra-se, porém, que os resultados obtidos no GFI e no RMSEA enquadram-se
nos limites da aceitabilidade propostos por Hair Jr ef al. (2005) e Arbuckle (2009), enquanto
que o Intervalo de Confianca do RMSEA e o AGFI, aproximam-se desses limites. Nao se

localizaram estimativas transgressoras.

Tabela 9 - Medidas da Qualidade do Ajuste do Modelo do Constructo Confianga

Item X2 Sig. gl x*/gl | GFI |RMSEA (}QCN;SOF:;&) SRMR| NFI | NNFI| CFI | AGFI| IFI
()

RES 288,82 0,00 44 6,56 0,90 0,080 0,071~0,088 0,042 097 097 097 085 097
VR * >0,05 * <5 2095 <005 <0,05~<0,08 <0,05 =095 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95
M.BRA * * * 681 088 0,09 * * * 084 092 076 0,90
M. INT * * * 1,62 0,95 0,06 * * * 093 095 091 095
Fonte: Elaboragdo propria.
Legenda: RES — resultado apurado na medida de ajuste; VR — valor de referéncia; M.BRA — média da medida de

ajuste levantada por Brei e Liberali Neto (2006) em trabalhos no Brasil; M.INT - média da medida de ajuste
levantada por Baumgartner e Homburg (1996) em trabalhos no Exterior.

Os coeficientes ndo padronizados foram significantes a 1 %, os coeficientes
padronizados foram superiores a 0,5 e os coeficientes de determinagdo ultrapassaram 0,40,
com excecdo de CON3 (0,39), que obteve valor muito proximo ao estabelecido. A
confiabilidade composta foi de 0,94 e a variancia extraida, 0,57, apontando para a
convergéncia dos itens ao constructo Confianca (Tabela 10).

Dessa maneira, levando em conta as discussdes precedentes, julgou-se pertinente
a escala de avaliacdo do constructo Confianca, a qual sera submetida a avaliacdo no modelo

de mensuracao.
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Tabela 10 - Resultado da AFC do Constructo Confianga
Coeficiente

Nio Coefici.ente
Item | Padronizado | Sig. |r2dromizadol p. | cc/vE
Carga| EP Carga
CON1 0,58 0,03 0,00 0,75 0,57
CON2 0,66 0,03 0,00 0,74 0,55
CON3 0,45 0,03 0,00 0,63 0,39
CON4 0,55 0,04 0,00 0,65 0,43
CONS5 0,78 0,04 0,00 0,75 0,57
CON6 0,73 0,04 0,00 0,77 0,59 0,94/0,57
CON7 0,72 0,04 0,00 0,75 0,57
CON8 0,75 0,04 0,00 0,78 0,61
CON9 0,90 0,04 0,00 0,85 0,72
CONI10 0,92 0,05 0,00 0,81 0,65
CONI1 0,90 0,05 0,00 0,81 0,66

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: EP — Erro-Padrao; Sig. — nivel de significAncia da carga ndo-padronizada; R? -
Coeficiente de determina¢do; CC — Confiabilidade composta; VE — Variancia extraida.

4.2.3 AFC do Constructo Satisfacao

O constructo Satisfagdo englobou os itens SATI, SAT2 e SAT3, possui 6
observagoes - (3 x 4)/2 e 6 parametros em estimagdo (3 coeficientes de regressao e 3
variancias dos erros), implicando em nenhum grau de liberdade (gl = 0). Esse tipo de modelo
¢ conhecido como exatamente identificado, uma vez que a quantidade de observagdes e de
parametros estimados € a mesma. Nessa circunstancia, o modelo reproduz perfeitamente a
matriz de covariancia da amostra (nd3o ha indicadores de qualidade de ajuste do modelo), o
que inviabiliza testes de hipoteses (KLINE, 2011). O modelo também seria exatamente
identificado se, ao invés de fixar a variancia do constructo, como tem sido operacionalizado
nas Analises Fatoriais Confirmatorias nesta dissertagdo, o coeficiente estrutural de um dos trés
itens fosse fixado.

Caso a variancia do constructo Satisfacdo seja livremente calculada (retirada do
indicador de fixa¢do 1), o modelo passa a ser subidentificado, uma vez que existiriam mais
parametros a serem estimados do que observagdes: 6 observagdes e 7 parametros, dos quais 3
coeficientes de regressdo, 3 varidncias dos erros e a variancia do constructo Satisfacao; dessa
maneira o grau de liberdade seria menor do que zero (gl = -1), o que infringiria a condi¢do de

ordem.
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Assim, dois modelos foram avaliados. No primeiro, tal como na AFC dos demais
constructos, a variancia do constructo foi fixada em 1 para permitir a livre estimagao dos
coeficientes dos itens; no segundo teste, tanto a variancia do constructo, quanto o coeficiente
de SAT1 foram fixados em 1, proporcionando 1 grau de liberdade.

Dado que o primeiro modelo ¢ exatamente identificado, ndo hd medidas qualidade
de ajuste geral e incremental, conforme demonstrado na Tabela 11. No segundo modelo, com
um grau de liberdade, os desempenhos dos indicadores x*/gl, RMSEA, Intervalo de Confianga
do RMSEA, SRMR, NNFI e AGFI foram considerados ruins (SCHUMACKER; LOMAX,
2004; BYRNE, 2010), razao pela qual foi descartado.

Tabela 11 - Medidas da Qualidade do Ajuste dos Modelos Exatamente Identificado e Sobreidentificado do
Constructo Satisfagdo

Modelo| x* | sig. | @ | x/a1 | 61 [Rvsea| RMSEA - |spmr| NF1 | NNFI| CFI | AGFI| 11
(IC 90 %)

2 54,15 0,000 1 54,15 0,92 0,25  0,192~0,302 047 093 0,79 093 051 093
Fonte: Elaboracao propria.

Apesar da impossibilidade em determinar a qualidade do modelo por meio das
medidas de ajuste geral e incremental, outros indicadores foram levados em conta para avaliar
se os itens descrevem o constructo Satisfacdo. Nesse sentido, de acordo com a Tabela 12,
observa-se que as cargas nao padronizadas dos trés itens sdo significantes a 1 % e com um
erro-padrdo relativamente pequeno. As cargas padronizadas, os coeficientes de determinagao,
a confiabilidade composta e a variancia extraida obtiveram resultados acima do minimo
estabelecido, o que indica a validade convergente e a pertinéncia dos indicadores para serem

submetidos a avaliagdo do modelo de mensuragao.

Tabela 12 - Resultado da AFC do Constructo Satisfagao

Coefici
o¢ 1S1ente Coeficiente
Ndo Padronizad
Item | Padronizado | Sig. adronizado | - p. CC/VE
Carga| EP Carga
SAT1 0,68 0,03 0,00 0,79 0,62
SAT2 0,67 0,03 0,00 0,79 0,62 0,84/0,64
SAT3 0,71 0,03 0,00 0,82 0,67

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: EP — Erro-Padrfo; Sig. — nivel de significincia da carga nio-padronizada; R? -
Cocficiente de determinagdo; CC — Confiabilidade composta; VE — Variancia extraida.
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4.2.4 AFC do Constructo Lealdade Atitudinal

O constructo Lealdade Atitudinal foi avaliado considerando as duas dimensdes
sugeridas na Analise Fatorial Exploratoria: a dimensdao Intengdes de Recomendagdo e
Permanéncia engloba os itens LA1 ao LA4, ao passo que, a dimensdo Intengdes de Negdcios
reine os itens LA6 ao LA10, em um total de nove itens. O modelo inicial contém 45
observagdes - (9 x 10)/2 e 19 parametros a serem estimados (9 coeficientes de regressao, 9
variancias dos erros e a covariancia entre as dimensdes), proporcionando 26 graus de
liberdade. Segundo a Tabela 13, os indicadores apresentaram-se adequados, ainda que o
resultado do RMSEA tenha sido ligeiramente superior ao padrdao de referéncia. Nao foram

verificadas estimativas transgressoras.

Tabela 13 - Medidas da Qualidade do Ajuste do Modelo da Lealdade Atitudinal

Item X Sig. gl x*/gl | GFI |RMSEA (il(le[gSOE‘;&) SRMR| NFI | NNFI| CFI | AGFI| IFI
(1)

RES 96,13 0,00 26 3,70 0,97 0,055 0,044~0,067 0,048 098 098 098 095 0,98
VR *>005 @ * <5 >095 <005 <0,05~<0,08 <0,05 >0095 >0,95 >0095 >0,95 >0,95
M.BRA % * * 6,81 0,88 0,09 * * * 0,84 092 0,76 0,90
M. INT * * * 1,62 0,95 0,06 * * * 0,93 0,95 0,91 0,95
Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: RES — resultado apurado na medida de ajuste; VR — valor de referéncia; M.BRA — média da medida de

ajuste levantada por Brei e Liberali Neto (2006) em trabalhos no Brasil; M.INT - média da medida de ajuste
levantada por Baumgartner e Homburg (1996) em trabalhos no Exterior.

Nos termos da Tabela 14, os coeficientes ndo padronizados foram significantes a
1 % e os coeficientes padronizados foram superiores a 0,5. Entretanto, os coeficientes de
determinagdo dos itens LA2 (Chance manter a conta no Banco X nos préximos 6 meses) e
LA6 (Chance de vir a ter ou ter mais empréstimos no Banco X nos proximos 6 meses) foram
inferiores a 0,4. A dimensao Intencdes de Recomendagdo e Permanéncia explicou 29 % da
varidncia de LA2, enquanto que, a dimensdo Intengdes de Negobcios, explicou 35 % da
variancia de LA6. As confiabilidades compostas das dimensdes superaram o indicativo de
0,70, mas, a variancia extraida de Intengdes de Negodcios (0,49) foi um pouco inferior ao valor

de referéncia (0,50).
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Tabela 14 - Resultado da AFC do constructo Lealdade Atitudinal

Coefiflente Coeficiente
Nao Padronizad
Dim. Item Padronizado Sig. adronizado R? CC/VE
Carga| EP Carga
o 28 LAl 088 0,03 0,00 0,89 0,80
< < 2
8 = € LA2 0,40 0,03 0,00 0,54 0,29
S 8 g 0,83/0,56
g g g LA3 0,71 0,04 0,00 0,67 0,45
g 9 ~
= &2 o LA4 0,77 0,03 0,00 0,84 0,70
LA6 0,83 0,05 0,00 0,59 0,35
§ 2 LA7 0,80 0,05 0,00 0,65 0,42
l§ ?o LAS 0,93 0,05 0,00 0,69 0,48 0,79/0,49
S o
ﬁ 2 LA9 0,91 0,05 0,00 0,68 0,46
LAIO 1,02 0,05 0,00 0,77 0,60

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: Dim. - Dimensdo; EP — Erro-Padrdo; Sig. — nivel de significancia da carga ndo-
padronizada; R? - Coeficiente de determinagdo; CC — Confiabilidade composta; VE — Varidncia
extraida.

Os resultados dos coeficientes de determinacdo indicam a possibilidade de
exclusao de LA2 e LAG6, contudo, para instruir esse julgamento, dois aspectos foram
considerados, a saber: as implicacdes a qualidade do ajuste do modelo e as justificativas
tedricas para a alteragao.

Para subsidiar a decisdo, primeiramente estimaram-se mais trés modelos e os seus
indicadores de qualidade de ajuste foram comparados com o modelo inicial (modelo 1). No
modelo 2, o item LA2 foi excluido, no modelo 3 retirou-se o item LA6, mantendo-se LA2 e
no quarto modelo, LA2 e LA6 foram excluidos. Segundo a Tabela 15, os indicadores dos
quatro modelos apresentam-se proximos, a nao ser na razao x*gl e no Intervalo de Confianca
do RMSEA (ambos mais favoraveis ao modelo 1).

Quanto ao x?, procedeu-se o teste de diferencas entre o modelo 1 e os demais para
verificar se os decréscimos foram estatisticamente significantes. Comparando o primeiro
modelo com o segundo, as redugdes nos valores do x> e dos graus de liberdade ndo foram
significantes a 5% (Ax* 10,56; Agl: 7; sig.: 0,159); por seu turno, confrontando o modelo 1
com o modelo 3(Ax*: 20,33; Agl: 7; sig.: 0,005) e o com o modelo 4 (Ax*: 30,37; Agl: 13; sig.:

0,004), verifica-se uma redug¢ao significante a 1 %.
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Tabela 15 - Medidas da Qualidade do Ajuste dos Modelos Alternativos da Lealdade Atitudinal

Modelo| x* | Sig. | g | x¥gl | GFI |RMSEA (}((lngsﬁf) SRMR| NFI | NNFI| CFI | AGFI| IFI
(1]

96,13 0,00 26 3,70 0,97 0,055  0,044~0,067 0,048 098 098 098 095 0,98
85,58 0,00 19 4,50 0,97 0,063  0,050~0,077 0,049 098 097 098 095 0,98
75,80 0,00 19 3,99 097 0,058 0,045~0,072 0,048 0,98 097 098 095 0,98

4 65,76 0,00 13 506 098 0,068 0,052~0,084 0,048 098 097 098 095 098
Fonte: Elaboragao propria.

W N =

Adicionalmente, verificou-se o impacto da exclusdo dos itens na confiabilidade
composta e na variancia extraida (Tabela 16). Comparado ao modelo 1, na dimensao
Intencdes de Recomendacdo e Permanéncia a exclusdo do item LA2 proporcionou um
aumento de 0,015 na confiabilidade composta e de 0,08 na variancia extraida (modelos 2 ¢ 4).
Na dimensao Intengdes de Negocios, a retirada do item LA6 (modelos 3 e 4) ocasionou o
aumento de 0,001 na confiabilidade composta e na variancia extraida em relacdo ao primeiro

modelo.

Tabela 16 - Comparacao das Confiabilidades Compostas e das Variancias Extraidas dos Modelos do Constructo
Lealdade Atitudinal
Intencoes de

Recomendacio
Modelo | ¢ Permanéncia

CC VE CC VE

0,831 0,561 0,792 0,489
0,846 0,650 0,792 0,489
0,831 0,561 0,793 0,490
4 0,846 0,649 0,793 0,490

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: CC — Confiabilidade composta; VE — Variancia extraida.

Intencdes de
Negocios

W N =

Considerando os testes precedentes e as implicagdes teoricas, resolveu-se manter
ambos os itens. A eliminacdo do item LA 2 ocasionou mudancas pouco expressivas nas
medidas de ajuste geral e incremental dos modelos 2 e 4, assim como na confiabilidade
composta da dimensdo Intengdes de Recomendacdo e Permanéncia; a variancia extraida, por
seu turno, aumentou em oito pontos percentuais, valor relativamente pequeno. Logo, segundo
o principio da parcimoénia, a exclusdo do item ¢ vidvel, entretanto, sob a Otica tedrica, sua
manuten¢do vem a ser pertinente. Subjacente ao indicador hd um comportamento essencial
para o estabelecimento do relacionamento integral com um banco, a manutengdo de uma
conta corrente. Para os clientes pessoas fisicas, a conta corrente ¢ o produto financeiro basico
que permite o acesso, de maneira centralizada, as principais categorias de produtos e servicos

de um banco. Entretanto, no Brasil, sdo comuns bancos de varejo disponibilizem alguns



123

produtos financeiros especificos a nao correntistas, como por exemplo, financiamento de
veiculos, financiamento para aquisicao de bens em geral (crediario de loja), seguros e cartao
de crédito. A intencdo de realizar mais negdcios com um banco estd intrinsecamente
associada a inten¢do de continuar o relacionamento com esse banco por intermédio da conta
corrente.

Situag¢do semelhante ao LA2 ocorreu com o item LA6, em relacao as medidas de
ajuste da qualidade dos modelos (3 e 4) e a0 aumento da confiabilidade composta da
dimensdo Intengdes de Negbcios; na variancia extraida, contudo, o incremento foi de 0,1
ponto percentual. Apesar da possibilidade de eliminacdo do item, sua manutencdo ¢
justificada pela relevancia que os produtos de crédito possuem na concretizagao da fungdo de
intermediacdo financeira de um banco (disponibilizar recursos de agentes superavitarios para
agentes deficitarios), bem como na geracdo de suas receitas. Segundo a Federacdo Brasileira
de Bancos (2011), em 2010, as operacdes de crédito representaram 52% do total das receitas
bancarias. Ademais, determinadas operagdes de crédito, tais como, financiamentos para
aquisicao de veiculos, de materiais de constru¢do e de imoveis podem gerar vinculos de
relacionamento de médio ou longo prazo com o banco.

Portanto, decidiu-se pela estrutura de relagdes proposta pelo modelo 1, o qual
sugere evidéncias da validade convergente dos indicadores nas respectivas dimensdes do

constructo Lealdade Atitudinal.

4.3 AVALIACAO DO MODELO DE MENSURACAO GERAL

A partir das Andlises Fatoriais Confirmatorias individuais dos constructos,
procedeu-se a avaliagdo do modelo de mensuragdo geral por meio da estimacdo das
covariancias conjuntas entre os constructos, conforme sugerido por Kline (2011).

Nos termos da Tabela 17, os indicadores de qualidade do ajuste do modelo de
mensuracdo geral apresentaram-se satisfatorios, ainda que GFI e AGFI tenham ficado abaixo
dos valores de referéncia. A confiabilidade composta do conjunto de itens foi de 0,98 e a

variancia extraida, 0,58, resultados superiores ao desejado (0,70 e 0,50, respectivamente).
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Tabela 17 - Medidas da Qualidade do Ajuste do Modelo de Mensuragao

Item X2 Sig. gl x*/gl | GFI |RMSEA (}((1:\/[980%?) SRMR| NFI | NNFI| CFI | AGFI| IFI
(1)

RES 1.116 000 426 2,62 090 0,043  0,040~0,046 0,041 098 099 099 0,88 0,99

VR *>005 @ * <5 >095 <005 <0,05~<0,08 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95
M.BRA  * * * 681 088 0,09 * * £ 084 092 0,76 090
M.INT * * * 1,62 095 0,06 * * * 093 095 091 095

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: RES — resultado apurado na medida de ajuste; VR — valor de referéncia; M.BRA — média da medida de
ajuste levantada por Brei e Liberali Neto (2006) em trabalhos no Brasil; M.INT - média da medida de ajuste
levantada por Baumgartner e Homburg (1996) em trabalhos no Exterior.

Uma vez que os indicadores apontam para a adequagao do modelo geral de
mensuracdo, ¢ necessario verificar o grau com que cada constructo mede distintos tragos
latentes. Segundo a Tabela 18, as correlagdes entre os constructos ficaram abaixo de 0,90,
excetuando a relagdo entre Satisfacdo e Lealdade Atitudinal, com 0,91, resultado préximo ao

desejado. Esses resultados apontam para a validade discriminante dos constructos.

Tabela 18 - CorrelagGes entre os Constructos
GA SAT | CON | LA

GA 1
SAT 0,55 1
CON 0,61 0,87 1
LA 0,51 0,91 0,81 1

Fonte: Elaboragao propria.
Nota: GA — Percepgdo de que um Banco é Ambientalmente Responsavel; SAT
— Satisfa¢do; CON — Confianca; LA — Lealdade Atitudinal.

Uma vez que a correlagdo entre o constructo Satisfagdo e Lealdade Atitudinal
aproximou-se de 0,90, complementarmente, utilizou-se o0 método de Bagozzi e Philips (1982)
para ratificar ou ndo a validade discriminante dos constructos. No teste, verificam-se as
diferengas entre os qui-quadrados (x?) de dois modelos que estimam cada um deles, a
covariancia entre um par de constructo. No modelo inicial, a covariancia ¢ fixada em 1 e no
outro, ¢ livremente estimada. A evidéncia de validade discriminante decorre da diferenca
estatisticamente significante (p < 0,05) dos qui-quadrados dos dois modelos.

De acordo com a Tabela 19, observou-se que em cinco combinagdes possiveis
entre os constructos houve uma redugdo estatisticamente significante da estatistica x*> dos
modelos com as covariancias restritas para os modelos em que elas foram estimadas,

sugerindo para esses casos, evidéncias de validade discriminante entre os constructos. No
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entanto, na relacdo Confianga - Lealdade Atitudinal houve aumento de 0,53 na estatistica x2,
indicando auséncia de validade discriminante entre ambos.

Dessa maneira, ambos os testes apresentaram resultados contraditérios no
apontamento da validade discriminante dos constructos Satisfagdo, Confianca e Lealdade
Atitudinal. Na correlagdo apontaram-se indicios de auséncia de distingdo entre Satisfagcdo e
Lealdade Atitudinal, mas discriminacao entre Confianca ¢ Lealdade Atitudinal; no teste de
Bagozzi e Philips (1982), observou-se exatamente o contrario. Dado a incongruéncias entre os

resultados dos testes, optou-se por manter o modelo de mensuragdo hipotetizado.

Tabela 19 - Validade Discriminante entre os Constructos segundo o Método de Bagozzi e Philips (1982)

Covariancia Covariancia
Constructo . .
Fixa Livre Dy? Sig.
A | B X gl X gl

GA SAT 161,81 44 96,09 43 65,72 0,00

GA  CON 486,82 152 481,38 151 5,44 0,02

GA LA 322,83 117 267,25 116 55,58 0,00

SAT CON 409,87 77 398,97 76 10,90 0,00

SAT LA 206,42 52 170,65 51 35,77 0,00

CON LA 612,85 168 613,37 167 -0,53 n/a
Fonte: Elaboragao propria.
Nota: GA — Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel; SAT — Satisfacdo;
CON - Confianga; LA — Lealdade Atitudinal; n/a - Nao se aplica.

Tendo em vista a viabilidade do modelo de mensuragdo, conclui-se pela
adequacgdo das escalas de avaliacdo dos constructos (F3 da Etapa Descritiva-Conclusiva). A
proxima fase (F4) tratara da avaliagdo do modelo estrutural e dos testes de hipoteses e serd

apresentada no capitulo seguinte.
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De acordo com a Tabela 20, 55,5 % dos entrevistados sdo do sexo feminino,

enquanto que, 44,5 % sdo homens. Aproximadamente 72 % dos entrevistados possuem o 3°

grau completo, 24,1 % detém o 2° grau completo e 4 % completaram o 1°grau. No grupo das

mulheres concentra a maior quantidade de respondentes com o 3° grau completo (37,7% do

total de respondentes) e com o 2 ° grau completo (15,3%).

Tabela 20 - Sexo versus Grau de Escolaridade dos Respondentes

Grau de Escolaridade Masculino Feminino Total
1° grau completo/2° grau incompleto Frequéncia 13 22 35
% do Total 1,5% 2,5% 4,0%
2° grau completo/Superior incompleto ou em  Frequéncia 78 134 212
andamento % do Total 8,9% 15,3% 24,1%
3° grau/Superior completo Frequéncia 300 331 631
% do Total 34,2% 37,7% 71,9%
Frequéncia 391 487 878
Total o 0 0 o
% do Total 44,5% 55,5% 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria.

A média de idade da amostra foi de 53,3 anos, com desvio padrao de 14,2 anos. A

Tabela 21 indica que a faixa dos 41 aos 70 anos concentra a maior parte dos respondentes,

68,1 % do total.

Tabela 21 - Idade dos Respondentes

Idade Frequéncia %

20-30 59 6,7
31-40 115 13,1
41-50 208 23,7
51-60 195 22,2
61-70 195 22,2
71-80 96 10,9
81-85 10 1,1

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: % - porcentagem de respondentes em relagdo ao total.
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Em relacdo ao estado civil (Tabela 22), registra-se uma maior propor¢ao de
sujeitos casados ou em unido estavel (58,8%) e uma menor proporcdo de divorciados ou

separados (8,3%).

Tabela 22 - Estado Civil dos Respondentes

Estado Civil Frequéncia %
Casado(a) / Unido Estavel 516 58,8
Solteiro(a) 188 21,4
Vitvo(a) 90 10,3
Divorciado(a) / Separado(a) 73 8,3
Nao Sabe / Nao Respondeu 11 1,3

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: % - porcentagem de respondentes em relagdo ao total.

A maior parte da amostra (60,3%) ¢ empregado, quer seja do setor privado quanto
do setor publico, ao passo que 32,6 % sdo aposentados ou pensionistas; apenas uma pequena
proporcao ¢ formada por empresarios, estudantes, do lar, agroempresario e desempregado

(Tabela 23)

Tabela 23 - Ocupagdo Principal dos Respondentes

Ocupacio Principal Frequéncia %
Empregado 529 60,3
Aposentado/Pensionista/Inativo 286 32,6
Autdnomo/Profissional Liberal 31 3,5
Empregador/Empresario 8 0,9
Estudante 8 0,9
Do lar/Dona de Casa 8 0,9
Agroempresario/Produtor Rural 1 0,1
Desempregado 1 0,1
Nao Sabe / Ndo Respondeu 6 0,7

Fonte: Elaboracao propria.
Nota: % - porcentagem de respondentes em relagdo ao total.

Em relagdo ao local de residéncia, 337 (38,4 %) residem na Regido Sudeste, 166
(18,9 %) moram na Regido Centro-Oeste (concentragdo no Distrito Federal, com 66,3 % da
amostra da Regido), 162 (18,5%) sdo moradores do Nordeste, 152 (17,3%) moram da Regido
Sul e por fim, 61 (6,9 %) residem na Regido Norte do Brasil.

Quanto a renda média mensal, 29,3 % declararam auferir mais do que R$ 10.000 ¢

6,9 % informaram o recebimento de até R$ 1.000 (Tabela 24).



Tabela 24 - Renda Média Mensal dos Respondentes

Renda Frequéncia %
Até R$ 1.000 61 6,9
R$ 1.001 - 2.000 96 10,9
R$2.001 - 3.000 94 10,7
R$ 3.001 - 4.000 63 7,2
R$ 4.001 - 5.000 72 8,2
R$ 5.001 - 6.000 49 5,6
R$ 6.001 - 10.000 123 14,0
Acima de R$ 10.000 257 29,3
Nao Sabe / Nao Respondeu 63 7,2

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: % - porcentagem de respondentes em relagdo ao total.
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Nos termos da Tabela 25, 68 % relacionam-se com o Banco X hé pelo menos 11

anos (maior concentracao na faixa entre 11 e 20 anos); a média do relacionamento é 15,4 anos

(desvio-padrdo de 9,3 anos) e o tempo minimo e maximo encontrado na amostra foi,

respectivamente, 1 ano e 58 anos. No que diz respeito a quantidade de bancos de

relacionamento, 50,7 % dos respondentes sao clientes apenas do Banco X, 38,3 % sdo clientes

de outro banco, além do Banco X (dois bancos de relacionamento) € uma menor propor¢ao

relaciona-se com trés bancos ou mais (11 %); em média, a amostra ¢ correntista de 1,62

banco, com desvio-padrao de 0,73. Além do Banco X, 35,6 % dos respondentes sdo clientes

de pelo menos um banco de capital privado, 24,3 % de algum banco publico e 2,2 % sdo

clientes de algum banco cooperativo ou cooperativa de crédito’’. 790 sujeitos (90% da

amostra) declararam receber a renda proveniente de sua ocupagao profissional no Banco X.

3! Com o intuito de preservar a identidade do Banco X, optou-se por ndo divulgar a relagio dos bancos de

relacionamento dos respondentes.
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Tabela 25 - Tempo de Relacionamento com o Banco X versus Bancarizagdo

Bancarizacio incluindo o Banco X Total
1 2 3 4 5
15 Frequéncia 58 72 18 3 0 151
% do Total 6,6% 8,2% 2,1% 0,3% 0,0% 17,2%
~ 610 Frequéncia 58 58 13 0 0 129
S % do Total 6,6% 6,6% 1,5% 0,0% 0,0% 14,7%
) Frequéncia 108 72 17 4 1 202
‘2 1115 % do Total  12,3% 8,2% 1,9% 0,5% 0,1% 23,0%
% 16-20 Frequéncia 96 73 18 1 2 190
g % do Total  10,9% 8,3% 2,1% 0,1% 0,2% 21,6%
'g 21,25 Frequéncia 52 28 9 0 0 89
I~ % do Total 5,9% 3,2% 1,0% 0,0% 0,0% 10,1%
= 26-30 Frequéncia 29 14 3 0 0 46
2 % do Total 3,3% 1,6% 0,3% 0,0% 0,0% 5,2%
E, 3135 Frequéncia 29 14 5 1 0 49
% do Total 3,3% 1,6% 0,6% 0,1% 0,0% 5,6%
36-58 Frequéncia 15 5 2 0 0 22
% do Total 1,7% 0,6% 0,2% 0,0% 0,0% 2,5%
Total Frequéncia 445 336 85 9 3 878
% do Total  50,7% 38,3% 9,7% 1,0% 0,3% 100,0%

Fonte: Elaboragao propria.

Conforme a Tabela 26, as médias do constructo Percep¢do de que um Banco ¢
Ambientalmente Responséavel oscilaram entre 3,68 e 4,01, com desvios-padrao relativamente
homogéneos (0,94 a 1,07). As correlagdes entre os itens foram significantes a 1 % e variaram
entre 0,60 a 0,73. Os dados sugerem uma percepcdo moderada por parte dos correntistas
acerca da atuagdo do Banco X na sua interacdo com o meio ambiente. Verifica-se que as duas
iniciativas relacionadas a produtos com atributos ambientais (GA4 e GAS5) possuem uma das
menores média entre o conjunto de itens, com uma maior frequéncia de respostas no ponto
trés da escala de avaliagdo (ndo discordo € nem concordo). Sao iniciativas que podem
conjugar a dimensdo utilitdria de um produto financeiro com acdes de preservacdo da
natureza.

As iniciativas orientadas a eficiéncia das operagdes do Banco X, GA1l, GA2 e
GA3, obtiveram, respectivamente, médias de 3,72, 3,79 e 3,73. De certa forma, tal resultado
era previsto, uma vez que tais iniciativas sdo direcionadas ao ambito interno do Banco, o que
restringe a possibilidade de contato do cliente com as mesmas. Ainda que costumeiramente
sejam evidenciadas em acdes de comunicacao externa, ¢ possivel que os consumidores nao se
atenham a iniciativas desse género, pois o beneficidrio direto das acdes € o proprio banco,

cujo principal efeito ¢ uma provavel redugdo dos seus custos operacionais.
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Tabela 26 - Andlise Descritiva dos Itens do Constructo Percep¢do de que um Banco é Ambientalmente

Responsavel
Item Média | Moda Desv1~0 A
Padrao

GAL1: O Banco X se preocupa com a coleta seletiva de materiais solidos de suas 372 4 1,02
agéncias.
GA2: O Banco X se preocupa com o desperdicio de agua e de energia elétrica de 379 3 1,01
suas agéncias.
GA3: O Banco X se preocupa em utilizar papel reciclado em suas agéncias. 3,73 4 1,07
GA4: O Banco X se preocupa em disponibilizar empréstimos com menores taxas
de juros para financiar clientes com projetos que ajudam preservar o meio 3,68 3 1,03
ambiente.
GAS: O Banco X se preocupa em disponibilizar produtos que destinam parte das 173 3 0.99
receitas obtidas com as vendas para projetos de conservagao da natureza. ’ ’
GAG6: O Banco X tem a preocupagdo em respeitar o meio ambiente. 4,01 5 0,94
GA7: O Banco X tem a preocupagdo em apoiar instituigdes que ajudam proteger 303 4 0.96
a natureza. ’ ’
GAS8: O Banco X tem a preocupagdo em incentivar as pessoas a adotarem 3.76 4 1,07

praticas de preservacdo da natureza.

Fonte: Elaboracao propria.

As iniciativas direcionadas a sociedade como um todo, GA7 (filantropia) ¢ GAS8
(educacdo ambiental), atingiram as médias de 3,93 e 3,76, respectivamente. Esse resultado
indica uma maior apreensao, por parte dos consumidores, das iniciativas do Banco X de
orientacdo a sociedade do que aquelas orientadas as operacdes internas e ao proprio
consumidor. Seria necessario investigar 0s motivos que ensejaram esse maior
reconhecimento, o que vai além dos objetivos desta pesquisa.

O item com a maior avaliagdo, GAG, representa a percepcdo do consumidor
quanto aos esfor¢os gerais do Banco X em respeitar o meio ambiente; refere-se ao item com a
maior homogeneidade de concordancia, com desvio-padrao de 0,94. Da anélise descritiva dos
itens do constructo Percepcao de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, depreende-
se que os respondentes percebem a dedicagdo do Banco X em respeitar o meio ambiente,
porém, ndo reconhecem na mesma proporg¢ao, os esfor¢os ou iniciativas que dao forma a essa
dedicagao.

De uma forma geral, os respondentes estdo satisfeitos com o Banco X, uma vez
que a média de SAT1 foi 4,13 (Tabela 27). Contudo, o banco ndo excede as expectativas dos
consumidores, pois, segundo o julgamento médio desses, tende a entregar-lhes o que ¢
esperado dele (SAT2). A média de 3,91 em SAT3 indica que o Banco X esta no limiar do
relacionamento considerado ideal. Tomados em conjunto, os resultados sugerem que apesar
de satisfeitos, os respondentes acreditam que o Banco X ndo vai além do que ¢ previsto em

termos de suas expectativas, assim como ndo oferece de forma contundente, um
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relacionamento considerado ideal. As correlagdes entre os itens foram significantes a 1 %:

SATI x SAT 2-0,62; SAT1 x SAT3 e SAT2 x SAT3 - 0,65).

Tabela 27 - Analise Descritiva dos Itens do Constructo Satisfagdo

Item Média | Moda Desv1~0 ;

Padriao
SATI: Satisfagdo Geral 4,13 4 0,86
SAT2: Desconformidade Global 3,46 3 0,86
SAT3: Distancia do Relacionamento Ideal 3,91 4 0,86

Fonte: Elaboragao propria.

Dos 11 itens do constructo Confianga, sete tiveram avaliagdes médias superiores a
quatro (Tabela 28). Os itens com as maiores médias (CON3, CON1 e CON4) apontam o
reconhecimento pelos consumidores da seriedade, solidez e a confidencialidade negocial do
Banco X. E relevante notar o desempenho do item CONS, o qual evidencia uma moderada
desconfianca em relacdo as sugestdes do Banco X no contexto de tomada de decisdes
importantes para o cliente. Esse item deve ser analisado em conjunto com CON9, CON10 e
CON11, cujas médias revelam uma percepcdo medianamente altruista do banco com os
consumidores, quer dizer, ndo ha certeza dos respondentes quanto a relagao “ganha-ganha” do
relacionamento. As correlagdes entre os indicadores foram significantes a 1 % e oscilaram

entre 0,42 a 0,74.

Tabela 28 - Analise Descritiva dos Itens do Constructo Confianca

Item Média | Moda Desv1~0 A

Padrao
CON1: Confio no Banco X porque ele ¢ um banco sério. 4,42 5 0,77
CON2: Tenho confianga que as informagdes de que recebo do Banco X estdo 419 5 0.89

sempre corretas.
CON3: Confio no Banco X pela sua solidez. 4,49 5 0,72
CON4: Eu estou certo de que o Banco X trata as informagdes que possui a meu

. . 4,32 5 0,84
respeito como confidenciais.
CONS: Niao hesito em tomar decisdes importantes baseadas nas sugestdes do
3,77 4 1,03
Banco X.
CONG6: O Banco X mantém suas promessas. 4,01 4 0,96
CON7: O Banco X ¢ bastante competente no fornecimento de servigos
. 4,10 5 0,96
financeiros.
CONBS: O Banco X ¢ bastante integro no tratamento de seus clientes. 4,13 5 0,96
CONO: Confio no Banco X por que entre nos existe apoio mutuo. 3,91 5 1,06
CON10: Quando toma decisdes importantes, o Banco X considera o meu bem 162 4 113
estar, assim como o dele. ’ ’
CONI11: Sinto que o Banco X se preocupa com meus interesses. 3,74 4 1,11

Fonte: Elaboracao propria.
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As médias dos itens do constructo Lealdade Atitudinal variaram de 2,71 a 4,57 ¢
os desvios-padrao oscilaram entre 0,74 e 1,40 (Tabela 29). A menor correlacdo identificada
foi de -0,02 e a maior, 0,75. Os entrevistados declararam uma alta inten¢do em permanecer no
Banco X nos seis meses seguintes a pesquisa (LA2), notada, também, pela menor
variabilidade das respostas; os respondentes evidenciaram, também, uma alta chance em
manifestar o boca-a-boca positivo acerca do banco (LA1 e LA4). No que tange aos itens LA3
e LAS, nota-se um nivel moderado a alto de inten¢des de preferéncia do Banco X aos
concorrentes. Salienta-se que a escala do LAS foi invertida, de forma a expressar uma
intencdo comportamental mais favoravel ao Banco X a medida que a escala aumenta. Por
exemplo, na escala original, o ponto 5 indicava uma alta chance de o respondente procurar
outros bancos para movimentar a sua conta, o que representava uma intengdo comportamental
prejudicial ao Banco X. Ao inverter a escala, o ponto 5 da escala original passou a ser
considerado 1, denotando uma baixa propensdo do respondente em procurar outro banco.

Verifica-se uma pequena propor¢cdo de consumidores dispostos a adquirir
produtos financeiros (LA6 a LA10) no Banco X no curto prazo; nota-se a alta variabilidade

das respostas quando comparadas aos desvios-padrao dos demais itens.

Tabela 29 - Analise Descritiva dos Itens do Constructo Lealdade Atitudinal

Item Média | Moda | D&V
Padrao
LA1: Chance de recomendar o Banco X para pessoas com perfil parecido com o 4,05 4 0.99
seu.
LA2: Chance de manter a conta no Banco X nos proximos 6 meses. 4,57 5 0,74
LA3: Chance de considerar o Banco X quando tiver que adquirir um produto ou 3.00 4 105
servigo financeiro novo. ’ ’
LA4: Chance de dizer coisas positivas sobre o Banco X para parentes ou amigos. 4,07 4 0,92
LAS: Chance de procurar outros bancos para movimentar a sua conta. 3,92 5 1,22
LAG6: Chance de vir a ter ou ter mais empréstimos ou financiamentos no Banco X 58] 1 1.40
nos proximos 6 meses. ’ ’
LA7: Chance de vir a ter ou ter mais aplicagdes financeiras no Banco X nos 3135 3 123
proximos 6 meses. ’ ’
LAS: Chance de vir a ter ou ter mais apoélice de seguro no Banco X nos proximos
2,75 3 1,34
6 meses.
LA9: Chance de vir a ter ou ter mais previdéncia privada no Banco X nos 271 3 134
proximos 6 meses. ’ ’
LA10: Chance de vir a ter ou ter mais titulos de capitalizagdo no Banco X nos 271 3 132

préoximos 6 meses.

Fonte: Elaboragao propria

A variavel Lealdade Comportamental oscilou entre 3 e 290. Os quatro sujeitos

representativos do valor minimo da variavel eram clientes de trés bancos e relacionavam-se
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com o Banco X ha um ano; por seu turno, o valor maximo proveio de um respondente que era
exclusivamente cliente Banco X em um relacionamento de 58 anos.

Segundo a Tabela 30, a média da varidvel foi 68,17 e o desvio-padrdo, 44,32. Os
quartis da distribuicdo podem auxiliar na compreensdo da posi¢do relativa da média no
intervalo de valores: 1° quartil - 35; 2° quartil - 65; 3° quartil - 90,5. Por fim, a média da
variavel Rentabilidade foi R$ 297,17, com um desvio-padrao de R$ 440,78.

Tabela 30 - Analise Descritiva das Variaveis Lealdade Comportamental e Rentabilidade

Item Média | Moda |DeSVio-
Padrao

LC: Lealdade Comportamental 68,17 80 44,32
REN: Rentabilidade 297,17 * 440,78

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: * - Variavel possui mais do que uma moda (multimodal).

5.2 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL E TESTES DE HIPOTESE

O modelo estrutural foi estimado com a técnica estatistica Modelagem de
Equagdes Estruturais, mantendo-se a mesma estrutura validada dos constructos no modelo de
mensuracao. A Percepcao de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, a Satisfacao e a
Confianca foram consideradas variaveis latentes de primeira ordem, ao passo que a Lealdade
Atitudinal foi tratada como variadvel latente de segunda ordem com duas dimensdes; as
variaveis observaveis Lealdade Comportamental e Rentabilidade foram incluidas no modelo
estrutural.

O modelo completo (Apéndice 12), composto por 33 variaveis observaveis (31
varidveis relativas aos indicadores dos constructos, a Lealdade Comportamental e a
Rentabilidade) possui 561observacdes - (33 x 34)/2 e 77 pardmetros para serem estimados’>, o
que gerou 484 graus de liberdade.

As medidas de qualidade de ajuste do modelo estrutural alcangaram os valores de
referéncia, excetuando GFI e AGFI (Tabela 31). Nao foram identificadas estimativas
transgressoras. Esses resultados, tomados em sua totalidade, indicam que o modelo

hipotetizado representa adequadamente a matriz de variancia-covariancia dos dados.

32 38 coeficientes de regressdo, 33 varidncias de erros, 5 varidncias de distirbios e 1 varidncia do constructo
exogeno Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel.
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Tabela 31 - Medidas da Qualidade do Ajuste do Modelo Estrutural

Item | x* | Sig. | & | x¥gl | GFI |RMSEA (?CMgSOEQ) SRMR| NFI | NNFI| CFI |AGFI| IFI

RES 1204 000 484 249 090 0,041 0,038~0,044 0,041 098 0,99 099 0,88 0,99

VR 0 >005 % <5 =095 <005 <0,05~<0,08 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95
M.BRA  * * * 681 088 0,09 * * * 084 092 0,76 090
M.INT  * * £ 1,62 095 0,06 * * * 093 095 091 095

Fonte: Elaboragao propria.

Legenda: RES — resultado apurado na medida de ajuste; VR — valor de referéncia; M.BRA — média da medida de
ajuste levantada por Brei e Liberali Neto (2006) em trabalhos no Brasil; M.INT - média da medida de ajuste
levantada por Baumgartner e Homburg (1996) em trabalhos no Exterior.

O teste das hipdteses de pesquisa se deu pela magnitude e nivel de significancia
dos coeficientes de regressdo das relagdes presumidas entre os constructos e as varidveis

Lealdade Comportamental e Rentabilidade (Tabela 32).

Tabela 32 - Teste das Hipodteses de Pesquisa

Relacio Estrutural b Sig. B Hipotese Status
Gestdo Ambiental — Satisfacdo 0,49 0,00 0,55 H1 Aceita
Gestdo Ambiental — Confianga 0,14 0,00 0,19 H2 Aceita
Gestdo Ambiental — Lealdade Atitudinal 0,00 0,96 0,00 H3 Rejeitada
Gestdo Ambiental — Lealdade Comportamental -1,61 0,58 -0,03 H4 Rejeitada
Satisfagdo — Confianga 0,61 0,00 0,77 H5 Aceita
Satisfacdo — Lealdade Atitudinal 0,97 0,00 0,86 H6 Aceita
Satisfagdo — Lealdade Comportamental 2,69 0,68 0,04 H7 Rejeitada
Confianca — Lealdade Atitudinal 0,08 0,57 0,05 HS Rejeitada
Confianca — Lealdade Comportamental 7,47 0,38 0,10 H9 Rejeitada
Lealdade Atitudinal — Rentabilidade 50,03 0,02 0,09 H10 Aceita
Lealdade Comportamental — Rentabilidade 2,10 0,00 0,21 H11 Aceita

Fonte: Elaboragdo propria.
Legenda: b — coeficiente (carga) ndo padronizado; B - coeficiente padronizado.

De acordo com a Tabela 32, a hipéotese 1 de que quanto maior a percepc¢ao de
um cliente pessoa fisica de que um banco é ambientalmente responsavel, maior a sua
Satisfacdo em direcdo a ele foi corroborada. Resultados semelhantes foram registrados em
Hartmann e Ibafiez (2007), cujo objeto foi uma empresa distribuidora de energia espanhola e
em Barcelos (2009), o qual tratou sobre a atuacdo em responsabilidade socioambiental de
bancos brasileiros. O coeficiente padronizado (f) da relagao foi de 0,55, sugerindo que aquele
constructo ¢ um importante preditor da Satisfagao.

A literatura tem advogado que as praticas em gestdo ambiental dos bancos podem
favorecé-los no estabelecimento de vinculos de negdcios com seus clientes, motivado tanto

pela oferta de produtos financeiros com atributos funcionais ¢ simbdlicos ambientais, quanto
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pela identificacdo de valores ecologicos congruentes entre ambos (SAROKIN; SCHULKIN,
1991; SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996; THOMPSON, 1998; JEUCKEN; BOUMA,
1999; PRATT; ROJAS, 2001; WEBER, 2005). Pesquisas empiricas em outras industrias, por
outro lado, demonstram que nem sempre esses objetivos sdo alcancados (PEREIRA;
AYROSA, 2004; ROCHA; MARQUES, 2004; ROBINOT; GIANNELLONI, 2010).

Segundo Coyne (1986), consumidores raramente baseiam suas escolhas em
caracteristicas ou praticas de empresas que ndo sejam refletidas em uma diferenga percebida
nos produtos ou servigos. Quer dizer, as iniciativas em gestdo ambiental de um banco podem
implicar em algum efeito de natureza subjetiva (p. ex. satisfagdo, confianca e lealdade
atitudinal) ou objetiva (p. ex. lealdade comportamental) no consumidor, se esse,
preliminarmente, reconhecé-las como relevantes para o seu relacionamento com o banco.
Conforme discutido por Prado (2004), no processo de formacao da satisfagdo, o consumidor
desenvolve uma avaliacdo sumarizada e global em que compara as expectativas em torno do
relacionamento com a percepcao de desempenho do banco. Os esforcos do Banco X no
sentido de atender as expectativas ecologicas do consumidor, ainda que imbuidas de
interesses utilitarios ou simbdlicos, estd positivamente associado a um maior contentamento e
consentimento com o relacionamento e, por consequéncia, a uma maior satisfagao.

Adicionalmente, procedeu-se um Teste T para comparar as avaliagcdes dos
indicadores da Satisfacdo entre os clientes com os menores niveis de percepcao da atuagdo
ambientalmente responsavel do banco com aqueles com os maiores niveis. Para compor os
dois grupos, calculou-se a média dos oito itens do constructo (GA1 a GAS8) e aqueles cujas
médias foram inferiores a trés (exclusive) foram designados de baixa percep¢ao da atuagdo
ambientalmente responsdvel do banco, enquanto que os clientes com médias iguais ou
superiores a quatro passaram a ser cognominados de alta percep¢do. O primeiro grupo foi
composto por 112 individuos (12,8 % da amostra) e a média dos oito itens variou entre 1 e
2,88; o segundo grupo reuniu 408 individuos (46,5% da amostra), cujas médias oscilaram
entre 4 e 5.

As médias dos trés indicadores da Satisfacio do segundo grupo foram
estatisticamente diferentes e maiores do que a média do primeiro grupo (Apéndice 13). Além
disso, com excecdo de SAT2, os desvios-padrao dos demais indicadores foram maiores no
primeiro grupo, sinalizando uma maior heterogeneidade nas avaliagdes do relacionamento
com o banco. Dessa maneira, ratifica-se a conclusdo de que maiores niveis de percepg¢ao pelo
consumidor de que um banco ¢ ambientalmente responsavel estao vinculados a maiores niveis

de Satisfagao com o banco.
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A segunda hipétese também foi aceita, ou seja, quanto maior a percepcio de
um cliente pessoa fisica de que um banco é ambientalmente responsavel, maior a sua
Confianca em direcio a ele; no entanto, a magnitude da relacao foi menor (f = 0,19) do que
encontrado na primeira hipdtese, tal como em Barcelos (2009).

Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a confianca do consumidor ¢
representada pela sua expectativa de que uma empresa € fidedigna e pode ser confiada no que
diz respeito ao cumprimento de suas promessas. Conforme debatido por Thompson (1998) e
Weber (2005), o engajamento ambiental dos bancos tem como proposito, também, aperfeigoar
a imagem institucional ao disseminar a idéia de que sdo confidveis, honestos e responsaveis.
Os resultados desta pesquisa apontam para uma relacdo positiva entre a percepcao do
correntista de que o Banco X ¢ ambientalmente responsavel e a Confianga no banco. Tal
como sugerido na constru¢cdo da segunda hipdtese, a confianga de um consumidor pode ser
favorecida pela crenga de que a organizacdo bancdria cumpre suas promessas
(SIRDESHMUKH, SINGH; SABOL, 2002), inclusive as relacionadas a sua gestdo ambiental.
Ao perceber o comprometimento do banco em prol do meio ambiente, acredita-se que o
consumidor reconheca comportamentos altruistas e integros por parte daquele. Dessa maneira,
o consumidor pode enxergar menores riscos na relacdo, corroborando com o aumento da
confianga ao banco.

Os sujeitos com altos niveis de percepc¢do dos esforcos ecoldgicos do Banco X
apresentam maiores padroes de Confianga do que os respondentes com baixos niveis de
percepcao (Apéndice 13). Nota-se, outrossim, que as maiores diferencas entre os grupos
repousam nos itens que versam sobre o comportamento altruista do banco (CON9 a CON11).
Na defini¢cdo de Prado (2004), esses itens encerram a motivagdo do banco para colocar os
interesses do cliente a frente dos seus proprios, ou seja, retrata a percep¢ao de que o banco
pode sacrificar alguns dos seus resultados para que o relacionamento se mantenha. Os
respondentes com percepgdes mais claras acerca da atuagdo responsavel do banco em relagao
ao meio ambiente tém uma visao mais altruista do banco do que os outros respondentes.

Em suma, a Satisfacdo e a Confianga sdo alguns dos constructos que orientam o
processo de decisdo do consumidor em relagdo a uma empresa (BREI; ROSSI, 2005).
Segundo as evidéncias desta pesquisa, ambas as varidveis podem ser preditas pela Percepc¢ao
de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, ainda que em intensidades distintas. Dessa
maneira, o empenho ecoldgico apodia a consolidacdo de percepcdes positivas acerca da

instituicao financeira.
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Por seu turno, as hipoteses 3 ¢ 4 nao foram suportadas, ou seja, ao nivel de
significancia de 5 %, a Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel ndo
explica a Lealdade Atitudinal nem a Lealdade Comportamental de um cliente em diregdo a
um banco. Os resultados discordam de Han ef al. (2011) em seu trabalho na industria
hoteleira, mas confirmam Barcelos (2009), ainda que a Lealdade tenha sido operacionalizada,
em ambas pesquisas, em termos de intengdes comportamentais.

Uma das finalidades do marketing de relacionamento ¢é colaborar no
estabelecimento de interagdes duradouras e rentaveis com os clientes. Nesse contexto, espera-
se, sob o ponto de vista de um banco, que a incorporacdo de praticas ambientais nas
estratégias mercadoldgicas favoreca, também, o desenvolvimento daquele tipo de interagdo™
(SCHMIDHEINY; ZORRAQUIN, 1996; THOMPSON, 1998). Isto ¢, a gestdo ambiental,
quando leva em conta os interesses do banco e dos consumidores, deve contribuir para o
estabelecimento da lealdade desses. Entretanto, esta pesquisa evidenciou que a percepcao de
que o Banco X ¢ ambientalmente responsavel ndo prediz a Lealdade Atitudinal nem a
Lealdade Comportamental da amostra de correntistas. Tal como nos constructos anteriores, as
médias dos itens da Lealdade Atitudinal dos respondentes com alta percep¢do da atuagdo
ambientalmente responsavel do Banco X foram estatisticamente superiores as médias dos
sujeitos com baixa percepcdo (Apéndice 13); no entanto as médias foram estatisticamente
iguais na Lealdade Comportamental.

Os resultados, no conjunto, demonstram que o posicionamento ambiental de um
banco, por si s0, pode ndo ser suficiente para estimular intengcdes comportamentais € negocios
para um banco. Contudo, apesar de a relagdo direta entre a Percep¢dao de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel e a Lealdade Atitudinal ter sido estatisticamente nula, a ligagdo
indireta, notadamente por meio da Satisfagdo, ndo o foi, conforme discutido mais adiante. Isso
implica afirmar que, se algum banco opta por utilizar o seu posicionamento ambiental para
forjar predisposi¢des positivas dos clientes em sua direcdo, ¢ condicdo indispensdvel a
prestacdo de servigos de maneira a satisfazer as expectativas dos consumidores, sob o risco de
causar alguma reagdo de ceticismo por parte desses.

Episodios de organizagdes que ndo cumpriram o prometido no que diz respeito as
praticas ambientais e a qualidade de seus produtos e servigos, acentuam a incredulidade do

consumidor diante dos apelos ecoldgicos empresariais, como por exemplo, as acdes de

33 Peattie e Crane (2005) e Portilho (2010) criticam os comportamentos oportunistas de algumas empresas em
relacdo a gestdo ambiental, quando a aplicam apenas como uma ferramenta para incremento dos negocios.
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comunicagdo e os atributos ambientais de produtos (CARLSON; GROVE; KANGUN, 1993;
POLONSKY:; 1994; BANERJEE; GULAS; IYER, 1995; SHRUM; MCCARTY; LOWREY,
1995; MOHR; EROGLU; ELLEN, 1998; KALAFATIS et al., 1999; ROMEIRO, 2006). Ou
seja, as acoes de gestdo ambiental, sob a oOtica dos individuos, s6 fazem sentido se a empresa
oferece produtos e servicos adequados as expectativas dos consumidores, quaisquer que sejam
elas.

A Tabela 33 apresenta os coeficientes padronizados () ou a for¢a das relagdes
direta, indireta e total ** entre a Percepgdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel e
a Lealdade Atitudinal, as variaveis latentes de primeira ordem da Lealdade Atitudinal
(Intencdes de Recomendacdo e Permanéncia e Intengdes de Negocios), a Lealdade
Comportamental e a Rentabilidade; no Apéndice 14 ¢ possivel visualizar os resultados para os
outros constructos.
Tabela 33 - Coeficientes Padronizados (B) das Relagdes Direta, Indireta e Total entre o Constructo Percepgio de

que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel e Lealdade Atitudinal, Inten¢des de Recomendagio e
Permanéncia, Inten¢des de Negocios, Lealdade Comportamental e Rentabilidade

Relacao | Relacao | Relacao
Direta | Indireta | Total

Relacao Estrutural

Gestdo Ambiental — Lealdade Atitudinal 0,00 0,50 0,50
Gestdo Ambiental — Intengdes de Recomendagao e Permanéncia n/a 0,48 0,48
Gestdo Ambiental —Intengdes de Negocios n/a 0,28 0,28
Gestdo Ambiental — Lealdade Comportamental -0,03 0,08 0,05
Gestdo Ambiental — Rentabilidade n/a 0,06 0,06

Fonte: Elaboragdo propria.
Legenda: n/a — Nao se aplica.

Apesar de a relagdo direta entre a Percep¢ao de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel e a Lealdade Atitudinal ser estatisticamente igual a zero, ao levar em conta os
relacionamentos indiretos, aquela variavel passa a ser proeminente na predi¢do da Lealdade
Atitudinal ($=0,50). Quando a Lealdade Atitudinal ¢ desmembrada nas suas duas dimensdes,
verifica-se que a Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel explica em
maior magnitude as Intengdes de Recomendacao e Permanéncia (f=0,48) do que as Intengdes
de Negocios (p=0,28).

Mandhachitara e Poolthong (2011) verificaram que o desempenho em

responsabilidade social de bancos tailandeses explicava as intengdes de recomendagdo e de

3% Os programas estatisticos de MEE EQS 6.1 ¢ AMOS 7 utilizam os termos efeitos diretos, efeitos indiretos e
efeitos totais. Optou-se pelo uso do termo “relagdo” ao invés de “efeito” para designar a magnitude do
coeficiente padronizado (f). Deseja-se evitar entendimentos equivocados acerca dos achados, pois nesta
pesquisa ndo se buscam evidenciar vinculos de causalidade (causa e efeito) entre as variaveis.
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preferéncia dos consumidores, mas nao predizia as intengdes de negocios com os bancos.
Depreende-se, pois, que o esfor¢co ambiental de um banco esta mais propenso a corroborar o
boca-a-boca positivo do que a realizagdo de negdcios com o cliente. Nos itens LAl
(recomendar o banco para terceiros) e LA 4 (falar bem sobre o banco para terceiros) recaem
as maiores diferencas de médias entre os entrevistados com o maior ¢ menor nivel de
percepgao da atuagdao ambiental do Banco X, respectivamente, 1,13 e 1,03.

No entanto, a Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel ¢
irrelevante na predicdo da Lealdade Comportamental e da Rentabilidade do cliente,
(respectivamente, 3=0,05 e p=0,06), o que coloca em duvida a efetividade da aplicagdo
meramente comercial da gestdo ambiental na industria bancaria. Assim, a percep¢do da
atuacdo ecologicamente responsavel de um banco estd mais associada, ainda que
indiretamente, as intengdes de boca-a-boca positivo e de manutencdo do relacionamento do
que as predisposi¢cdes de adquirir mais produtos do banco. Porém, quando se observa o
comportamento em si do correntista no que diz respeito a lealdade ao Banco X, o vinculo ¢
nulo.

Portanto, por ora, ndo se pode esperar que a percep¢ao da postura ambiental venha
a encorajar intengdes comportamentais em favor de um banco ou representar o principal
critério de decisdo para inicio, aumento ou encerramento de um relacionamento bancario. Ha
aspectos contingenciais (p. ex. a op¢do do empregador quanto ao banco de depdsito do salario
do consumidor) e mercadoldgicos (vinculados ao composto de marketing do banco) que
concorrem para subsidiar aquelas decisdes. Infere-se que a gestdo ambiental pode ser 1til para
reforcar as percepcdes positivas do consumidor acerca do relacionamento e a sua
predisposicao em falar bem do banco para terceiros, mas quando se tratam de negocios com
pessoas fisicas, os esfor¢os sdo indcuos.

Nesse sentido, ¢ imperioso que as instituicdes financeiras dimensionem o0s
objetivos dos seus engajamentos ambientais. Ha iniciativas que dizem respeito diretamente as
suas sobrevivéncias, como ¢ o caso daquelas que tém por fim a conformacdo as leis
ambientais; deve-se implementa-las nao obstante o posicionamento ecoldgico do banco.
Outras iniciativas favorecem a redugdo dos seus custos de operagdo e dizem respeito a
produtividade dos recursos materiais; por exemplo, a reducdo no consumo de agua, luz, papel
e cartuchos de impressao e o reaproveitamento de materiais solidos. Ambas as categorias de
iniciativas podem subsistir a despeito das motivagdes negociais da gestdo ambiental.

Outras iniciativas buscam o reconhecimento institucional de que o banco ¢

ecologicamente responsavel. Essas acdes fundamentam-se na comunicac¢do intensiva em
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diversas plataformas midiaticas (televisao, publicagdes impressas, redes sociais, desafios e
concursos culturais), no engajamento em grupos e redes de compartilhamento de
conhecimentos e praticas ambientais (por exemplo, o Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentdvel) e de autorregulacdo (Principios do Equador). Diferentemente
das duas primeiras categorias de iniciativas, a motivagdo para implementa-las pode estar
associada a uma multiplicidade de interesses: mimetismo, melhoria de imagem e reputacao e
desenvolvimento de competéncias relacionadas a colaboragdo em redes e a inovagao.

Logo, as decisdes por executar as iniciativas ambientais podem ser nutridas pelos
mais diversos interesses da organizacdo. Contudo, diferentemente do que sugerido por alguns
tedricos, literaturas gerenciais e consultores, as iniciativas ecologicas de um banco de varejo
ndo beneficiam o incremento do relacionamento e nem a rentabilidade de seus clientes
pessoas fisicas. Ao ter em vista unicamente a orientagdo mercadoldgica da gestdo ambiental,
um banco poderd despender esfor¢os e recursos sem a devida contraparte negocial e
financeira por parte de seus clientes e, por consequéncia, prejudicar a sua competitividade.

Entretanto, a partir do usufruto de servicos de qualidade, ¢ possivel que as
intengdes negdcios € os comportamentos do consumidor favordveis ao banco sejam
incrementados pelas acdes ambientais, caso esse consiga: (a) proporcionar algum beneficio
direto funcional ou simbolico ao consumidor, sem perder de foco as necessidades
concernentes ao meio ambiente (POLONSKY, 1994; MCDONALD; RUNDLE-THIELE,
2008) e (b) convencer o consumidor de que o seu apoio as iniciativas ecoldgicas
empreendidas ¢ efetivo na geracdo de um efeito positivo sobre o meio ambiente
(STRAUGHAN; ROBERTS, 1999). De qualquer forma, sdo sugestdes que precisam ser
empiricamente avaliadas.

A hipotese de que quanto maior a Satisfacdo de um cliente com um banco,
maior a sua Confianca em direcio a ele (HS) foi demonstrada, da mesma forma que em Lau
e Lee (1999), Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001), Bloemer e Odekerken-Schroder
(2002), Prado (2004), Baptista (2005), Barcelos (2009), Liang, Wang e Farquhar (2009) e
Kantsperger ¢ Kunz (2010). O coeficiente padronizado da relagdo Satisfacdo — Confianca foi
de 0,77. Foi observada na avaliacdo do modelo estrutural que a Satisfacdo ¢ uma relevante
preditora da Confianga. Conforme abordado por Delgado-Ballester e Munuera-Aleman
(2001), enquanto uma avaliacdo global de contentamento com a experiéncia de consumo, a
satisfacdo sinaliza que a marca tem cumprido de maneira estavel suas promessas no que tange
a oferta dos beneficios desejados pelo consumidor. Dessa maneira, a satisfacdo acumulativa

colabora na explicagdo da percepg¢do de credibilidade do banco pelo consumidor.
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A hipétese 6, quanto maior a Satisfacio de um cliente com um banco, maior a
sua Lealdade Atitudinal em direcio a ele foi suportada, igualmente como em Perillo (2007)
e Lariviere (2008). A Satisfacdo dos clientes prediz em grande magnitude (f = 0,86) a
Lealdade Atitudinal desses ao Banco X, contudo, possui uma relagdo estatisticamente nula
com a Lealdade Comportamental. Quer dizer, a hipétese 7, quanto maior a Satisfacio de
um cliente com um banco, maior a sua Lealdade Comportamental em direcio a ele, nao
foi corroborada pelos dados amostrais, da mesma forma que em Perillo (2007), mas em
oposicdo a Rosa (2001). Logo, a Satisfacdo ¢ uma preditora significante da Confianga e da
Lealdade Atitudinal dos clientes em direcao ao banco, mas nao da Lealdade Comportamental.

Resultados contraditérios foram evidenciados nas relagdes da Satisfagdo com a
Lealdade Atitudinal e com a Lealdade Comportamental. Constatou-se que os clientes mais
satisfeitos possuem maiores predisposi¢des a manifestarem boca-a-boca positivo, a manterem
o relacionamento e aumentarem os negdcios com um banco; no entanto a mesma associagao
nao foi observada quando se trata da Lealdade Comportamental.

Perillo (2007), ao discutir as implicagdes dos resultados de sua pesquisa em um
banco brasileiro, argumenta sobre a possibilidade de a satisfacdo exercer um efeito maior
sobre a lealdade atitudinal (avaliada como intengdes de comportamento) do que na
comportamental (mensurada pela longevidade do relacionamento e pelo retorno financeiro
proporcionado pelo correntista). Isso decorreria, “(...) ndo apenas pelos artefatos de medida [a
primeira foi obtida pela declaracio do consumidor e a segunda, pela observagdo do seu
comportamento], mas também por toda teoria. Satisfacdo estd mais perto de atitude do que de
comportamento” (PERILLO, 2007, p. 123). Dessa forma, a Satisfagdo do consumidor nao
pode ser negligenciada no contexto de trocas relacionais, notadamente nos servigos
financeiros, uma vez que atua como preditora da Lealdade Atitudinal e da Confianga dos
consumidores.

Por outro lado, ao contrario do que evidenciado em pesquisas que tratam a
Confianga em contextos relacionais de negdcios (GARBARINO; JOHNSON, 1999; BREI,
2001; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; PRADO, 2004; EISINGERICH; BELL,
2007; SANTOS; FERNANDES, 2008a; BARCELOS, 2009; SALMONES; PEREZ;
BOSQUE, 2009; KANTSPERGER; KUNZ, 2010), os resultados ndo sustentam as relagdes
Confianga - Lealdade Atitudinal e Confianga - Lealdade Comportamental. Quer dizer, ao
nivel de significancia de 5 %, rejeitaram-se as hipoteses de que quanto maior a Confianga

de um cliente em um banco, maior a sua Lealdade Atitudinal em direcio a ele (H8) ¢ de
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que quanto maior a Confianca de um cliente em um banco, maior a sua Lealdade
Comportamental em direcio a ele (H9).

Especula-se que um dos provaveis motivos deve-se ao reconhecimento geral pela
populagdo da solidez e da estabilidade do sistema bancario brasileiro, especialmente dos
grandes bancos de varejo (Banco do Brasil, Bradesco, Caixa Econdmica Federal, Itau e
Santander). Em um momento de incertezas na economia mundial e diante de desempenhos
positivo financeiros desses bancos, acredita-se que os correntistas reconhe¢am a credibilidade
como um trago intrinseco a eles. Nesse aspecto ndo existiriam diferencas entre os grandes
bancos, ja que todos seriam de alguma forma, confidveis. E possivel que alguns bancos sejam
percebidos como mais criveis em determinados fatores do que outros (p. ex. seguranca nas
transacdes remotas em conta corrente ou expertise em orientacdes financeiras), contudo, a
percepcao geral de confianga talvez seja recorrente.

A luz dessa discussdo, verificou-se que as médias dos itens da Confianga (com
excecdo de CONY) sdo estatisticamente iguais (p > 0,05) entre os entrevistados que se
relacionam apenas com o Banco X e aqueles que sdo clientes de pelo menos dois bancos além
do Banco X (trés bancos de relacionamento). Tantos os clientes monogamicos quanto os
poligdmicos atribuem os mesmos niveis de confianga ao Banco X. Assim, a credibilidade do
banco ndo seria um atributo discriminante na fidelidade de seus clientes, ja que se trata de
uma caracteristica compartilhada por outros grandes bancos do Sistema Financeiro Nacional.

Observa-se que os respondentes com maiores niveis de Confianga (média igual ou
superior a 4 dos onze itens do constructo) possuem meédias estatisticamente superiores aos
individuos com menores niveis de Confianga (média inferior a 3 dos onze itens) nos itens que
compdem a Lealdade Atitudinal e na Lealdade Comportamental (Apéndice 15). Ou seja, um
estado de desconfianca pode prejudicar as predisposi¢des do cliente em favor ao banco, bem
como a manuten¢do do relacionamento. Deve-se ter em vista que o negocio bancario €
permeado pelo risco, o qual compde um dos principais “ingredientes” a estimacdo da
confianga.

A Lealdade tem sido confirmada como uma relevante preditora da Rentabilidade
proporcionada por um cliente (HESKETT et al. 1994; HALLOWELL, 1996; OLIVER, 1999;
ROSA, 2001; KAMAKURA et al., 2002). De igual modo, comprovaram-se as hipoteses de
que quanto maior a Lealdade Atitudinal de um cliente em direcdo a um banco, maior a
sua Rentabilidade proporcionada ao banco (H10) e de que quanto maior a Lealdade
Comportamental de um cliente em dire¢io a um banco, maior a sua Rentabilidade

proporcionada ao banco (H11).
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Apesar de as relacdes serem significantes, suas magnitudes foram relativamente
fracas. No primeiro caso, o coeficiente padronizado foi de 0,09 e, no segundo, 0,21; ou seja,
comparada a Lealdade Atitudinal, a Lealdade Comportamental explica em maior monta a
Rentabilidade dos correntistas do Banco X. No que tange aos coeficientes ndo padronizados,
com o aumento de um ponto na avaliacdo da Lealdade Atitudinal (escala de avaliacdo de
cinco pontos), espera-se incrementar em R$ 50,03 a Rentabilidade gerada pelo cliente.

Por outro lado, o aumento de um ponto na Lealdade Comportamental implica no
acréscimo de R$ 2,10 na Rentabilidade proporcionada. No entanto, como a Lealdade
Comportamental ¢ o produto da longevidade do relacionamento (em anos) pelo nivel de
bancarizacdo, deve-se considerar que a cada ano adicional enquanto correntista, mantendo o
nivel de bancarizacdo constante, se o sujeito relacionar-se: (a) somente com o Banco X,
espera-se aumentar em R$ 10,50% a Rentabilidade proporcionada; (b) com mais um banco,
além do Banco X, presume-se aumentar em R$ 8,40 a Rentabilidade; (¢) com mais dois
bancos, além do Banco X, espera-se um incremento de R$ 6,30 na Rentabilidade; (d) com trés
bancos mais o Banco X, presume-se um aumento de R$ 4,20 na Rentabilidade; e (e) com mais
quatro bancos, além do Banco X, o incremento previsto na Rentabilidade ¢ de R$ 2,10.

A Cadeia do Servigo-Lucro proposto por Heskett et al. (1994) ¢ um dos modelos
que tem servido de referéncia para a explicagdo da Rentabilidade do consumidor de servigos.
De acordo com Heskett ef al. (1994), a Rentabilidade do cliente depende, primordialmente, da
sua Lealdade a empresa, o qual, em seu turno, deriva da Satisfagdo; presume-se que a
Lealdade do consumidor leva-o a proporcionar maior Rentabilidade a empresa
(REICHHELD, 1993). Apesar de a literatura em marketing sugerir um forte suporte teérico
para os vinculos positivos entre Satisfacdo, Lealdade e Lucratividade (HALLOWELL, 1996),
evidenciou-se que a Lealdade Atitudinal e a Lealdade Comportamental explicam a
Rentabilidade do correntista, no entanto, as magnitudes das relagdes foram relativamente
modestas.

A fragilidade na relagdo entre a Lealdade e a Rentabilidade foi constatada nos
trabalhos de Edvardsson et al. (2000) e Morgan e Rego (2006), indicando que o setor de
atuacdo da firma pode moderar aquela relagdo. Também existem evidéncias, como em
Edvardsson et al. (2000) e Donio’, Massari ¢ Passiante (2006) que a Satisfagdo de
consumidores de bens tangiveis ¢ mais relevante na predicdo da Rentabilidade do que a

Lealdade Atitudinal. Kamakura et al. (2002) e Kumar, Shah e Venkatesan (2006), utilizando

33 Coeficiente ndo padronizado x nivel de bancarizagio transformada. Dessa maneira, para o item “a” tem-se R$
2,10 x 5, para o item “b” R$ 2,10 x 4, para o item “c” R$ 2,10 x 3 e assim sucessivamente.
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indicadores comportamentais de Lealdade (os primeiros, na verdade, fizeram uso do
constructo retencao) encontraram ligagdes com fraca intensidade. A manifestacio da
rentabilidade por meio da lealdade ndo ¢ uniforme entre as empresas e as industrias, pois
outras variaveis podem interferir nesse vinculo. Por exemplo, em bancos de varejo, a
rentabilidade de um empréstimo concedido ¢ fortemente influenciada pelo custo do banco em
captar os recursos para esta finalidade. Este custo, por seu turno, depende dentre outros
aspectos, da politica macroecondmica do Pais. Outra varidvel que pode influenciar a
rentabilidade ¢ a renda do consumidor disponivel para consumo de produtos financeiros. Ou
seja, o consumidor pode possuir altos niveis de Satisfacdo, Lealdade Atitudinal e Lealdade
Comportamental, mas sua rentabilidade pode ficar comprometida a depender de outras
contingéncias desvinculadas da sua avaliagcdo ou do seu comportamento em relagao ao banco.

Foi examinada a diferenca da Rentabilidade entre os sujeitos com maiores e
menores niveis de Satisfagdo, Lealdade Atitudinal e Lealdade Comportamental. A
categorizacdo dos respondentes nos dois primeiros constructos seguiu o mesmo padrao das
analises anteriores. Assim, o grupo 1 do constructo Satisfacdo foi composto por individuos
cujas médias dos indicadores (SAT1 a SAT3) foram menores do que 3 (baixo nivel de
Satisfacdo), enquanto que o grupo 2 abrangeu aqueles em que as médias foram iguais ou
superiores a 4 (alto nivel de Satisfacdo). De igual modo ocorreu na formacao dos dois grupos
da Lealdade Atitudinal (baixo e alto nivel de Lealdade Atitudinal), no entanto, as médias
foram calculadas a partir dos seus nove indicadores (LAl a LA4 e LA6 a LA10).

Em relagdao a Lealdade Comportamental, no intuito de manter o mesmo padrao
adotado nos constructos para designacdo do grupo, dividiu-se a amostra em cinco partes. O
grupo 1 foi formado pelos individuos com baixo padrdo de Lealdade Comportamental (duas
primeiras partes ou quatro primeiros decis) e o grupo 2 incorporou os correntistas com alto
padrao de Lealdade Comportamental (duas tltimas partes ou quatro tltimos decis).

Os dados no Apéndice 16 indicam que: (a) ndo ha diferenca estatisticamente
significante (p>0,05) na Rentabilidade entre os mais e menos satisfeitos com o banco; (b)
apesar da Rentabilidade dos individuos com maiores niveis de Lealdade Atitudinal ser maior
do que a Rentabilidade dos entrevistados com menores niveis, sob o ponto de vista da
estatistica inferencial, essa diferenca estd no limiar da ndo rejeicdo da igualdade (p>0,05) da
Rentabilidade entre os grupos (sig.=0,047); (c) a Rentabilidade daqueles com maiores padrdes
de Lealdade Comportamental ¢ estatisticamente superior daqueles com menores padroes

(p<0,01).
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Os resultados reforgam a indicacao de que a maximizacao da Rentabilidade de um
consumidor de servicos bancarios nao se da somente pela sua Satisfagdo ou pela sua
Lealdade. Outra constatacdo ¢ que a Rentabilidade estd mais associada ao comportamento do
correntista em relacdo ao banco do que as avaliagdes e intengdes comportamentais em dire¢ao
a este. Contudo registra-se que, conjuntamente, as dimensdes da Lealdade explicaram
somente 5,7% da variabilidade (R?*) da Rentabilidade. Ou seja, a Lealdade ¢ um preditor
significante, porém insuficiente para explicar a Rentabilidade dos clientes. Nao se pode
atribuir apenas a Lealdade a funcdo de prever a Rentabilidade do consumidor, tal como
prescrito por Reichheld (1993) e Heskett et al. (1994). Depreende-se, pois, que as estratégias
mercadologicas calcadas somente na Satisfacao e na Lealdade podem ser incapazes de gerar
valor aos bancos no nivel do consumidor, o que contradiz o senso-comum e algumas
proposicdes na literatura do marketing de relacionamento. Na verdade, essas orientacdes
costumam falhar em seus pressupostos por nao levarem em conta: (a) variaveis financeiras
intrinsecas a apuracao da Rentabilidade, como por exemplo, o custo do servigo prestado; e (b)
varidveis situacionais moderadoras da Rentabilidade, tal como a renda disponivel para
consumo.

Com a finalidade de testar a contribuicdo das variaveis antecedentes da Lealdade
na explicagdo da variancia da Rentabilidade, estimou-se um modelo estrutural rival com a
adi¢do de vinculos diretos a partir da Percep¢do de que um Banco ¢ Ambientalmente
Responsavel, Satisfacdo e Confianga. Isto ¢, em relagdo ao modelo estrutural inicialmente
hipotetizado, foram adicionadas setas daqueles constructos para a Rentabilidade.

Mesmo com um modelo considerado adequado sob o ponto de vista da qualidade
dos seus ajustes (x*=1199,11; gl=481; x*gl=2,49; GFI=0,90; RMSEA=0,041; Intervalo de
Confianca (90%) do RMSEA=0,038~0,044; SRMR=0,040; NFI=0,98; NNFI=0,99;
CFI=0,99; AGFI=0,88; IFI=0,99), os cinco constructos passaram a explicar 7,6 % da
variancia da Rentabilidade dos consumidores. Logo, aponta-se para a necessidade de se levar
em conta um conjunto complementar de variaveis para a compreensdo da Rentabilidade do
consumidor, além daquelas tradicionalmente empregadas nas pesquisas em marketing de
relacionamento, como € o caso da Satisfagdao, Confianca e Lealdade.

A Figura 7 ilustra o modelo estrutural com os coeficientes padronizados e os
coeficientes de determinagdo das varidveis. Observa-se que os constructos Percepcao de que
um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, Satisfacdo e Confianca respondem por 81,9 % da
variancia da Lealdade Atitudinal, resultado considerado adequado. No entanto o mesmo

desempenho nao acontece na explicacdo da Lealdade Comportamental, cujo coeficiente de
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determinagdo ¢ de apenas 1,5 %. Por sua vez, a Lealdade Atitudinal e a Lealdade
Comportamental sdo responsaveis por 5,7 % da variancia da Rentabilidade, tal como

anteriormente abordado.

Figura 7 - Modelo Estrutural com os Coeficientes Padronizados () e os Coeficientes de Determinacao (R?) das
Variaveis
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Fonte: Elaboragdo propria.
Legenda: R? — Coeficiente de determinagdo; Linha sélida - relagdo significante a 5 %; Linha tracejada - relagdo
estatisticamente nula a 5 %.
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6 CONCLUSOES

Esta pesquisa procurou identificar e mensurar as relagdes entre a Percepcdo de
Clientes Pessoas Fisicas de que um Banco de Varejo no Brasil ¢ Ambientalmente
Responsavel, a Lealdade e a Rentabilidade desses clientes ao banco. Para isso, levantaram-se
onze hipoteses de pesquisas que retrataram no nivel do consumidor as relagdes da Lealdade
Atitudinal e da Lealdade Comportamental com constructos antecedentes (Percepcdo de que
um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, Satisfacdo e Confiangca) e uma variavel
consequente (Rentabilidade).

A despeito do que se tem preconizado sobre os beneficios mercadologicos da
implementagdo de acdes ecologicas pelas empresas, nao se localizaram estudos empiricos que
avaliassem, sob a perspectiva do consumidor, as relacdes entre os esforgos em gestao
ambiental dos bancos e a lealdade de seus clientes. De igual modo, poucas pesquisas
consideraram algum indicador financeiro, especialmente a rentabilidade, em modelos
avaliativos da lealdade de clientes a um banco. Ambas as evidéncias motivaram a realizagao
desta pesquisa, a qual se disp0s a contribuir no entendimento de como se da a interagdo entre
gestdo ambiental, lealdade e rentabilidade do consumidor.

O modelo estrutural derivado das hipoteses de pesquisa foi submetido ao exame
empirico, por meio de uma survey, junto a uma amostra de 914 correntistas de um relevante
banco de varejo no Brasil. As escalas de avaliagdo dos constructos Satisfagdo, Confianga e
Lealdade Atitudinal foram adaptadas de estudos predecessores, ao passo que a escala
Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel foi desenvolvida e validada
segundo orientagdes da literatura. A Lealdade Comportamental foi obtida pela composi¢cao da
longevidade do relacionamento com o Banco X com o nivel de bancarizagao do respondente.
A Rentabilidade, por sua vez, foi mensurada pela margem de contribuicdo gerada pelo
consumidor ao Banco X em um determinado més. As relagdes entre as variaveis foram
avaliadas por intermédio da técnica estatistica Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE).

Nesse sentido, as implicacdes tedricas e gerenciais dos achados deste estudo
podem ser sumarizadas sob quatro perspectivas.

Em primeiro lugar, a Percepcdo do consumidor de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel explica a Satisfacdo e a Confianga daquele no banco. Esses
vinculos positivos evidenciam a viabilidade das praticas de gestdo ambiental para apoiar o

desenvolvimento de julgamentos e avaliagdes positivas pelo consumidor acerca de um banco.
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Ainda que ndo se tenha encontrado relacdo direta entre a Percepcdo de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsdvel e a Lealdade Atitudinal, a magnitude das relacdes indiretas
sustenta a importdncia da gestdo ambiental na formacdo de intengdes comportamentais
propicias ao banco, desde que o consumidor sinta-se satisfeito com a organiza¢do bancdria.
Por outro lado, notou-se a pouca efetividade da gestdo ambiental em favorecer a perspectiva
comportamental do relacionamento com o cliente e o resultado financeiro decorrente desse
relacionamento.

Constatou-se que o estabelecimento de um posicionamento ambiental utilitarista
representa um equivoco estratégico que pode comprometer a competitividade de um banco. A
caracterizagdo do comportamento oportunista em relagdo ao meio ambiente pode desencadear
uma reacdo em cadeia de descrédito acerca das a¢des de comunicagdo e das praticas de
negocios gerais do banco, o que pode depreciar sua credibilidade, imagem e reputagdo diante
dos seus publicos; ademais, esses riscos podem ser exacerbados em decorréncia da comogao
social intrinseca ao tema ambiental. Além disso, a eficiéncia operacional do banco pode ser
prejudicada se a motivagdo para o engajamento ambiental for unicamente comercial. Quer
dizer, incorrem-se despesas que nem sempre poderdao ser compensadas pelos negdcios com 0s
clientes, como atestado pelos resultados desta pesquisa. Ou seja, na formatacdo de um
posicionamento ambiental, o meio ambiente deve ser o fim em si proprio € ndo um meio para
se obter vantagens negociais.

As vantagens negociais decorreriam, na verdade, do desempenho conjunto do
composto de marketing e da gestdo ambiental, em que inexistiria uma situacdo de
subordinagao entre eles. Entretanto, pelo menos no momento atual, as pesquisas selecionadas
sugerem que o consumidor brasileiro valoriza em um fornecedor, primordialmente, o
desempenho do composto mercadoldgico e, acessoriamente, o desempenho ambiental.

De qualquer maneira, ao optarem por fazer conhecer suas praticas em gestao
ambiental, ¢ imprescindivel que os bancos demonstrem aos consumidores de que forma suas
iniciativas ecologicas corroboram na solug¢do de problemas ecolégicos ou na preservacao do
meio ambiente, sob pena de serem percebidas como uma estratégia oportunista de negocios.
Além disso, se desejarem obter algum efeito positivo no comportamento do consumidor em
direcdo a adesdo da iniciativa ou da causa ambiental apoiada pelo banco, um caminho seria a
combina¢do de um conjunto de agdes: (a) evidenciar os beneficios ao consumidor e ao meio
ambiente do engajamento a iniciativa ou a causa ambiental; (b) dar feedbacks regulares aos
consumidores quanto aos resultados alcancados na execug¢do da iniciativa ambiental,

evidenciando a efetividade do comportamento desempenhado pelo consumidor; e (c) oferecer
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ao consumidor recompensas, financeiras ou ndo, pelo engajamento a iniciativa ambiental
(CONE; HAYES, 1977).

Em segundo lugar, ndo se pode negligenciar o papel da satisfagdo cumulativa do
consumidor na formagao da lealdade a servicos com orientagdo relacional. No caso especifico
desta amostra, a Satisfacdo foi mais relevante do que a Confianca na estima¢ao da Lealdade
Atitudinal do consumidor. Por derradeiro, ao contrario do que verificado por Garbarino e
Johnson (1999) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), ¢ possivel em um contexto de trocas
relacionais que a Confianga nao seja o principal determinante da Lealdade Atitudinal a uma
empresa de servigos. Essa situagdo pode acontecer quando os principais concorrentes da
prestadora também sdo percebidos como criveis e, portanto, ndo se trataria de um atributo
discriminante das intengdes comportamentais do consumidor. Isso ndo implica afirmar que a
confianca ¢ desnecessaria na explicacdo da lealdade a um banco, pelo contrario, o negdcio
bancario somente pode existir se as pessoas fisicas e juridicas confidenciarem a ele o papel de
intermediador financeiro.

A ndo confirmacdo dos vinculos Satisfagdo - Lealdade Comportamental e
Confianca - Lealdade Comportamental associado ao baixo coeficiente de determinagdo (R?)
desse ultimo constructo (1,5 %) revelam a importancia de se evidenciar a forma com que o
constructo lealdade ¢ avaliado. Grande parte dos trabalhos sobre lealdade referenciados nesta
pesquisa, na verdade, tratam da dimensdo atitudinal. Todavia poucos diferenciam em seus
achados a lealdade atitudinal da lealdade comportamental. Por vezes, generalizacdes sdo feitas
a respeito do efeito de varidveis independentes sobre a lealdade sem distinguir quais
dimensdes estao sendo explicadas.

Como observado neste estudo, magnitudes distintas foram verificadas nas relacdes
entre as variaveis preditoras Satisfacdo e Confianga e as dimensdes da Lealdade. Tomadas em
conjunto as pesquisas selecionadas para o referencial tedrico, estd claro que a satisfacdo e a
confianga sdo relevantes na explicacdo da lealdade atitudinal, contudo, 0 mesmo nao se pode
asseverar sobre a lealdade comportamental. Ressalta-se que um empecilho ao
desenvolvimento de investigacdes sobre a lealdade comportamental ¢ a dificuldade em
acessar bancos de dados com registros de negocios de empresas com consumidores. Uma
alternativa ¢ a aquisi¢do de painéis conduzidos por empresas de pesquisas de mercado com
informagdes de consumo ao longo do tempo; todavia os custos de aquisicdo desses materiais,
por vezes, inviabilizam o seu uso.

Em terceiro lugar, comprovou-se que a Lealdade Comportamental foi mais

relevante na predicdo da Rentabilidade do que a Lealdade Atitudinal, ainda que os efeitos de
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ambas na Rentabilidade tenham sido modestos. Esse resultado reforca a necessidade de
ampliar os modelos de avaliacdo do comportamento do consumidor de forma a considerar,
além de aspectos subjetivos, varidveis de natureza observaveis, tais como indicadores de
negocios e financeiros.

Em quarto e Gltimo lugar, uma descoberta relevante desta pesquisa foi que uma
boa por¢ao da variabilidade (R?) da Lealdade Atitudinal foi explicada pelos constructos
perceptuais Percepcdo de que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, Satisfagcdo e
Confianca. Entretanto, os quatros constructos subjetivos (Percepcao de que um Banco ¢
Ambientalmente Responsavel, Satisfagdo, Confianca e Lealdade Atitudinal) e a Lealdade
Comportamental ndo explicaram, em propor¢do adequada, a Rentabilidade do consumidor.
Situa¢do semelhante foi encontrada por Edvardsson et al. (2000) em que as varidveis dos seus
modelos explicaram 18 % (servicos) e 6 % (produtos fisicos) das varidncias das
rentabilidades. Li (2010) obteve um resultado superior (39 %), porém, observa-se uma grande
oportunidade de aperfeigoar o seu modelo caso tenha-se como referéncia unicamente o R2.

Ou seja, a compreensdo integral do consumidor asseverada pela abordagem
relacional do marketing passa pela investigagdo de suas atitudes, comportamentos, esforgos
mercadologicos da empresa, contingéncias externas e resultados financeiros decorrentes da
combinacgdo dessas variaveis. E o que defendem Gupta e Zeithaml (2006), para quem as
empresas devem demonstrar a relacdo entre suas agdes, o0 comportamento do consumidor e os
seus desempenhos financeiros.

O conjunto dos achados instiga a algumas reflexdes. Gestao ambiental e lealdade
de consumidores sdo temas amplamente difundidos na academia e no meio empresarial e, na
atualidade, ¢ lugar-comum afirmar que ambas sdo relevantes para a perenidade de uma
empresa. Tem-se observado em alguns trabalhos tedricos e gerenciais uma exaltacdo dos
potenciais beneficios dessas variaveis para uma organizagdo, sem a necessaria averiguacao
empirica. Enquanto idéias, proposicoes e especulagdes esses materiais proporcionam valiosos
estimulos para o progresso cientifico, no entanto, a partir do momento em que assumem a
posicdo de uma verdade (assemelhando-se a um axioma), alguns equivocos podem ser
cometidos. O principal deles diz respeito a aceitagdo da grande relevancia da gestao ambiental
e da lealdade para o desenvolvimento de relacionamentos rentaveis com os consumidores.
Postulados como esse tém favorecido o enriquecimento de alguns “gurus e curandeiros” a
expensas da anuéncia tacita de algumas organizagdes a esta “formula para o sucesso” (como
alcancar a vantagem competitiva). Pelo menos na induastria bancaria demonstrou-se que a

importancia, na melhor das situagdes, ¢ pequena. Isso ndo quer dizer que devem ser
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negligenciados. Em verdade, as organizagdes devem reconhecer que ambas executam papéis
especificos para a estratégia empresarial ¢ na mesma medida, colaboram para a
sustentabilidade dos negocios. Em outras palavras, de acordo com o contexto vigente
contribuem em propor¢ao relativa e ndo absoluta para o sucesso empresarial. A compreensao
desses papéis pode auxiliar os gestores na alocacdo de recursos internos na extensdo dos
beneficios passiveis de serem auferidos, de forma a cooperar com a missao da organizagao.
Apesar de suas contribuicdes, esta pesquisa possui algumas ponderacdes
decorrentes das opcdes tedricas e metodologicas assumidas. Abrem-se oportunidades de
aperfeicoamento do modelo empirico testado quando as limitagcdes do estudo sao debatidas.
Na literatura, encontram-se estudos que buscam explicar a lealdade do
consumidor por meio da interacdo com outros constructos, como por exemplo, a percep¢ao
dos custos de mudanca (BEERLI, MARTIN; QUINTANA, 2004; LAM et al., 2004;
MATOS; HENRIQUE; ROSA, 2007; DAMAS, 2008; SANTOS; FERNANDES, 2008b), o
valor percebido (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; ANDERSON; SRINIVASAN,
2003; LEE; OVERBY, 2004; MARCHETTI; PRADO, 2004; BAPTISTA, 2005; BREI;
ROSSI, 2005; VIEIRA; SLONGO, 2008) e a qualidade percebida (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996; WONG; SOHAL, 2003; PRADO, 2004; CACERES;
PAPAROIDAMIS, 2007; LENKA; SUAR; MOHAPATRA, 2009; CHAU; NGAI, 2010;
LADHARI, LADHARI; MORALES, 2011). Ao considerar outros constructos, ¢ possivel que
os efeitos da satisfacdo e da confianc¢a nas dimensdes da lealdade sejam modificados.
Especificamente em relacdo ao fator Intencdes de Negodcios da Lealdade
Atitudinal, ndo ha como afirmar os motivos pelos quais um cliente apresenta baixas intengoes
comportamentais. Diante do questionamento, o entrevistado poderia de fato ndo querer o
produto financeiro ou desejar compra-lo no Banco X apds o periodo determinado de seis
meses ou querer compra-lo na concorréncia. Em um contexto de intensas pressdes de
acionistas e investidores para o cumprimento de metas de curto prazo, sob a otica daqueles
incumbidos de cumpri-las, ¢ desejado que os clientes adquiram o produto no menor tempo
possivel. Mas a compreensdo das razdes subjacentes as baixas intengdes comportamentais
pode contribuir no desenvolvimento de ac¢des de marketing especificas para reverter as
rejeigdes ao produto financeiro.
Seria adequado investigar o porqué da baixa inten¢ao de aquisi¢do e verificar se as
varidveis antecedentes e a rentabilidade justificam esses motivos. Entretanto, ao decidir pelo
detalhamento, corre-se o risco de exaurir o entrevistado em virtude do aumento do tempo de

entrevista. Em decorréncia da extensdo do instrumento de coleta de dados desta pesquisa,
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optou-se por prescindir desse detalhamento. Além disso, para outros estudos, sugere-se
ampliar o tempo da especificacdo das intengdes comportamentais para 12 meses ou mais €
comparar as respostas com as mesmas intencdes delimitadas em 6 meses.

Recomenda-se a utilizagdo de indicadores complementares para avaliar a
Lealdade Comportamental, uma vez que existem outros comportamentos de interagdo com
um banco igualmente relevantes na indicacdo da lealdade do consumidor (LEWIS;
SOURELLI, 2006), tais como, a quantidade e a frequéncia de uso de servicos financeiros
transacionais e a quantidade e a frequéncia de consumo de produtos financeiros. Ademais, no
caso dos consumidores multibancarizados, o ideal ¢ considerar, também, a participagdo
(share) do banco no conjunto de operacdes e produtos de um consumidor.

O uso de apenas um indicador, a margem de contribuicdo, para avaliar a
Rentabilidade dos consumidores pode introduzir um viés de ordem temporal. Ainda que
relevante, o indicador sintetiza desempenho financeiro passado do consumidor. Analises
prospectivas demandam variaveis orientadas a expectativa de rentabilidade futura do
consumidor, como ¢ o caso do valor do ciclo de vida do consumidor aplicado por Kumar,
Shah e Venkatesan (2006). O indicador refletiu a rentabilidade do consumidor em um unico
més, negligenciando oscilagdes tipicas de um relacionamento de longo prazo. A utilizacao da
média de um periodo especifico, no caso de estudo com corte transversal ou o
desenvolvimento de estudos longitudinais podem minimizar essa restrigdo. Reforcam-se,
entdo, as sugestdes de Gupta e Zeithaml (2006) de que pesquisas futuras devem privilegiar o
uso de multiplos indicadores para explicacdo do comportamento consumidor.

Necessario se faz replicar a escala desenvolvida para o constructo Percepgao de
que um Banco ¢ Ambientalmente Responsavel, principalmente em outros bancos no Brasil.
Em consulta aos sites corporativos dos cinco principais bancos de varejo concorrentes do
Banco X°°, verificou-se que os bancos declaram desenvolver as iniciativas ambientais
subjacentes aos itens da escala. Dessa forma, tem-se a oportunidade de averiguar a
estabilidade e a validade externa da escala proposta neste estudo.

O delineamento da pesquisa ndo permite estabelecer quaisquer ilagdes de
causalidade entre as varidveis, ja que estudos experimentais sao mais adequados para essa
finalidade. Por exemplo, ndo se pode afirmar que a Lealdade Atitudinal gera mais ou menos
Rentabilidade no consumidor, apenas, que aquela ¢ um preditor estatisticamente significante

desta. Contudo, como as relagdes hipotetizadas foram substancialmente fundamentadas em

36 Acesso em 15/03/2012.
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teorias e evidéncias empiricas desenvolvidas ao longo dos anos e nos mais distintos contextos
(localizacao geografica, setor empresarial e unidade amostral), acredita-se que esta restricao
tenha sido abrandada.

Um aspecto limitador dos resultados esta associado ao publico-alvo da pesquisa.
Entrevistaram-se correntistas de um unico banco de varejo, apesar de que aproximadamente
metade dos entrevistados eram correntistas de algum outro banco. Por esse motivo, registrou-
se uma alta frequéncia de respondentes que recebiam no Banco X a renda proveniente de suas
atividades profissionais. Deve-se privilegiar uma amostra mais heterogénea no que diz
respeito aos bancos de relacionamento, com o intuito de confirmar a influéncia ou nio do
recebimento dos proventos na lealdade do consumidor a um banco.

Ainda que os correntistas tenham sido selecionados de forma aleatdria para as
entrevistas, notou-se uma concentracdo de sujeitos com nivel superior completo (71,9% da
amostra) e com renda mensal igual ou superior a R$ 6.000 (43,3 % dos respondentes). Se por
um lado clientes com esse perfil sdo reconhecidos pelo alto grau de exigéncia com os
prestadores de servigos, por outro, ndo refletem a realidade socioeconomica do brasileiro e,
tampouco, o perfil dos clientes dos grandes bancos de varejo que atuam no Pais. Os critérios
de selecao do publico-alvo (subsecao 3.4.1) provavelmente colaboraram para que isso tivesse
acontecido. Como uma das condi¢des para que o individuo participasse da pesquisa era nao
possuir restricdes cadastrais, especula-se que pessoas com maiores rendas sejam menos
propensas a terem esses tipos de restricdes e que a renda de um individuo esteja positivamente
relacionada ao seu grau de escolaridade.

Por fim, sugere-se como proposta de investigacdo o desenvolvimento de modelos
compreensivos que considerem a sugestdo de Gupta e Zeithaml (2006) e comparem a
formag¢do da rentabilidade do consumidor de bens tangiveis com a rentabilidade do
consumidor de servicos. Entre as empresas de servicos, seria relevante estudar, também, como
se desenvolve a rentabilidade nas industrias segundo os esquemas de classificagdo de servigos
propostos por Lovelock (1983). Ademais, o exame da interveniéncia de variaveis situacionais
no desenvolvimento da lealdade, tal como defendido por Foxall (1997) e Dubois e Laurent
(1999), pode ser pertinente para aumentar a explicacdo dos modelos do comportamento do

consumidor no contexto bancario.
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APENDICE 1 - PROCEDIMENTOS PARA LOCALIZACAO DE PESQUISAS
ACADEMICAS SOBRE LEALDADE EM BANCOS

Procedeu-se ao levantamento de artigos em periodicos cientificos nacionais e
internacionais, de artigos nos anais dos encontros da Anpad e de teses e dissertacdes

defendidas no Brasil por meio dos seguintes procedimentos:

a) Periodicos brasileiros: selecionaram-se periddicos brasileiros de Administragao
de Empresas classificados no sistema CAPES/QUALIS até o estrato B3 (28 no total) em
novembro de 2011, vinculados: (a) a alguma Unidade de Ensino ou Pesquisa em
Administragao de Empresas de Instituicdes de Ensino Superior, tais como Escola, Instituto,
Departamento ou Programa de Pos-Graduagdo em Administragdo ou (b) a Associagdo
representativa dos Programas de Pos-Graduagao em Administragao.

Foram consultados os periddicos (o asterisco entre parénteses identifica a
localizagdo de apenas um artigo sobre o tema no periddico): Brazilian Administration Review
(*), Gestao & Planejamento (*), Revista de Administragdo Contemporanea (*), Revista de
Administragdo de Empresas (*), Revista de Administragdo e Inovacdo (*), Revista de
Administragdo Mackenzie (*), Base, Brazilian Business Review, Cadernos EBAPE.BR,
Faces: Revista de Administragdo, Gestdo.Org, Organizagdo & Sociedade, Organizacdes
Rurais e Agroindustriais, Revista Alcance, Revista Brasileira de Finangas, Revista Brasileira
de Gestao de Negocios, Revista Contabilidade & Finangas, Revista de Administragdo da USP,
Revista de Administragcio de Empresas — eletronica, Revista de Administragcdo Publica,
Revista de Ciéncias da Administragao, Revista de Contabilidade e Finangas, Revista de
Contabilidade e Organizagdes, Revista de Gestdo da Tecnologia e Sistemas de Informacao,
Revista de Gestao da USP, Revista de Gestdo Social e Ambiental, Revista de Negocios e
Revista Eletronica de Administracao.

A operacionalizagdo da busca pelos artigos nos periddicos obedeceu aos seguintes
critérios: (a) disponibilidade de acesso aos artigos por meio de um sifte, quer seja do proprio
periodico, quer seja de base de dados, como o Proquest ou o Scielo; (b) termos de busca:
lealdade e loyalty no campo Resumo da ferramenta de busca. O principio subjacente a escolha
do campo Resumo ¢ que, se o termo for relevante para a pesquisa, espera-se que seja
mencionado neste campo. A mesma situacdo pode ndo ocorrer com os campos Titulo ou
Palavras-Chave, uma vez que possuem, comparativamente ao Resumo, uma maior restri¢ao

quanto a quantidade de caracteres; (c) se na ferramenta de busca ndo houvesse o campo
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Resumo, utilizaram-se quaisquer outros mecanismos que permitissem impostar as palavras-
chave; e (d) periodo de busca janeiro de 2001 até novembro de 2011. Foram recuperados seis
artigos que tratavam da lealdade de clientes a bancos

b) Periddicos estrangeiros: consultaram-se oito bases de dados internacionais que
disponibilizam o acesso a alguns dos principais periddicos internacionais em administragao,
psicologia e economia: Proquest, Emerald, Gale, Sage, JSTOR, Wilson, Sciente Direct e
Wiley. Além desses, utilizou-se o sife de busca Google Académico.

Os critérios considerados foram semelhantes aos empregados nos periodicos
brasileiros, com algumas adapta¢des, no sentido de restringir os resultados das buscas®’: (a)
para cada base de dados, aplicaram-se dois termos de buscas em momentos distintos no
campo Abstract da ferramenta de busca: loyalty AND bank e loyalty AND financial; (b) se na
ferramenta de busca ndo houvesse o campo Abstract, utilizaram-se quaisquer outros
mecanismos que permitissem impostar as palavras-chave; (c¢) caso a base de dados
disponibilizasse como filtro de busca o dominio de conhecimento desejado, foram
selecionadas as areas de administracdo, psicologia e economia; e (d) periodo de busca janeiro
de 2001 até novembro de 2011. No total, foram identificados 107 artigos.

c) Anais de Encontros da Anpad: foram consultados os anais dos encontros
cientificos da Anpad ocorridos entre 2001 e 2011, em um total de 45 eventos. Por meio da
ferramenta de busca avangada, impostou-se no campo Palavra-Chave®® o termo lealdade e, em
um momento seguinte, o termo loyalty. Foram recuperados 15 artigos.

d) Teses e Dissertacoes defendidas no Brasil: utilizou-se o mecanismo de busca
avangada do site da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD) para
identificar as teses e dissertacdes. Foi utilizado a palavra lealdade no campo Resumo,
limitando a busca ao periodo de 2001 a 2011. A opg¢ao pelo site da BDTD possui algumas
restri¢des, dentre as quais, a possibilidade de que algum trabalho ndo esteja publicado no
ambiente, contudo, trata-se do meio que apresenta uma boa relacao esfor¢o/beneficio para

procura por esses conteudos. Foram localizados 10 estudos.

37 A titulo de exemplo, o emprego do termo Joyalty apenas com o filtro do periodo de tempo retornou, a época da
busca, no Emerald e no Proquest, respectivamente, 9.292 ¢ 186.966 artigos.
3% Unico argumento de busca disponivel, nas datas das consultas, passivel de indicar sentengas ou palavras.


http://bdtd.ibict.br/pt/inicio.html
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APENDICE 2- SINTESE DOS PROCEDIMENTOS ADOTADOS NA ETAPA

EXPLORATORIA DA PESQUISA

Fase 1 - Identificaciao do Interesse de Pesquisa

1 | Reflexdo e defini¢do do tema de pesquisa

2 | Levantamento preliminar de literatura académica

3 | Levantamento dos constructos e varidveis pertinentes a pesquisa

4 | Aprofundamento téorico-empirico acerca dos constructos e variaveis da pesquisa

5 | Defini¢do do problema, pergunta e objetivos de pesquisa

6 | Definicdo constitutiva preliminar dos constructos e variaveis da pesquisa

7 | Estimagdo preliminar das hipoteses e do modelo de pesquisa

Fase 2 - Levantamento de Dados e Informacoes

1 | Definicdo das técnicas de coleta de dados e informagdes

2 | Levantamento na literatura das iniciativas em gestdo ambiental na industria financeira

3 Consulta a area responsavel pela gestdo ambiental do Banco X para verificar quais iniciativas sdo
desenvolvidas pelo banco

4 | Desenvolvimento do roteiro de entrevistas em profundidade

5 | Defini¢do dos critérios de sele¢ao dos entevistados

6 | Realizag@o de seis entrevistas em profundidade

7 | Transcrigdo das gravagoes (4udio) das entrevistas em profundidade

8 | Analise das entrevistas para identifica¢do das iniciativas ambientais aplicadas a bancos

9 Desenvolvimento da relagdo de iniciativas ambientais, com base na literatura e nas entrevistas, a
serem submetidas aos peritos

10 | Consulta aos peritos sobre a pertinéncia das iniciativas ambientais (validagdo de contetdo)

11 | Defini¢ao das hipdteses de pesquisa

12 | Defini¢ao do modelo a ser testado

13 | Levantamento de escalas de avaliacdo dos constructos e dos indicadores das variaveis observaveis

14 | Defini¢ao constitutiva e operacional dos constructos e das variaveis observaveis da pesquisa
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APENDICE 3 - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM
CLIENTES

Bom dia/tarde/noite

Meu nome ¢ , sou aluno do Mestrado em Administragao da Universidade de Brasilia
e estou realizando uma pesquisa sobre o relacionamento de clientes com bancos. Vocé
poderia dispor de alguns minutos para conversarmos?

Neste momento vocé deve expressar suas opinides de forma sincera e segundo aquilo o que
vocé pensa ou ja vivenciou. Para facilitar a anélise, nossa conversa sera gravada e transcrita
por um profissional devidamente credenciado para tal. Em hipdtese alguma vocé e suas
opinides serdo identificados, uma vez que elas serdo analisadas em conjunto com as de outros
entrevistados.

Instrucio: sempre explorar os motivos das respostas (porque, de que forma, como
assim, por qual motivo, fale um pouco mais, dé algum exemplo)

Aquecimento

1. Qual o seu nome completo e idade?

2. De qual (is) banco (s) vocé € correntista? Ha quanto tempo?

Caso relaciona-se com mais de um banco: qual deles ¢ o seu banco principal, isto ¢, em
qual deles vocé concentra a maior parte de sua movimentagao e produtos bancarios?

3. Por que vocé escolheu esse banco? Explorar, caso nao sejam citados: canais de
atendimento remoto, agéncia, produtos/servicos, taxas/tarifas, relacionamento pessoal,
imagem/ status, responsabilidade social, conveniéncia/inércia, recebimento de salério.
Consciéncia e Comportamento de Preservacio Ambiental

Introducio: Antes de entrarmos especificamente sobre o seu relacionamento com bancos,
vamos conversar um pouco sobre meio ambiente e natureza.

4. E corriqueiro assistirmos/ouvirmos na midia (TV, jornal, radio e internet) noticias a
respeito de aquecimento global, desastres ambientais (tsunamis, tornados, secas, enchentes e
deslizamentos), extingdo de espécies de plantas e animais, poluicdo, enfim, situacdes
relacionadas a degradag¢do do meio ambiente.

Pensando na sua realidade e na de sua familia (pessoas que residem com voce€), acredita que
esses eventos interferem ou possam interferir na forma com que vocés consomem produtos e

servigos? Se nao, por qué?
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5. Vocé acredita que o meio ambiente como um todo tem sido degradado/pouco preservado?
E na sua cidade? Se sim: em sua opinido, a quem devemos atribuir essa situacdo? Se nao: por
qual motivo?

Caso mencione “ao homem/ao ser humano/ a humanidade/as pessoas”, questionar (a) se o
entrevistado inclui-se nesse grupo e (b) o que ele tem feito ou deixado de fazer para
autodeclarar-se como pertencente ao grupo.

6. Como uma pessoa poderia contribuir para diminuir o impacto na natureza de suas
atividades cotidianas? Desses comportamentos/acdes, ha algum que vocé ou sua familia
pratica?

A Empresa Verde e o Comportamento de Compra de Produtos e Servigos com Atributos
Ambientais

7. Caso na pergunta S nio tenha mencionado “empresas” ou palavras correlatas: Vamos
conversar um pouco sobre o papel das empresas nesse contexto de preservacao e degradacao
do meio ambiente. Em sua opinido, o que seria uma empresa ambientalmente responsavel ou
“amiga” do meio ambiente? O que elas fazem para receber esse titulo? Vocé teria algum (ns)
exemplo (s) de empresa (s) e de iniciativa (s) para ilustrar sua opiniao?

8. Qual (is) ¢ (sd0) a (s) vantagem (ns) para uma empresa em ter esses comportamentos que
vocé anteriormente descreveu? Explorar: reducdo de custos, diversificacio dos negdcios
(produtos/servigos) e imagem.

9. Pensando em vocé enquanto consumidor, essas praticas de alguma forma influenciariam o
seu relacionamento com a empresa ou com o produto “amigo” do meio ambiente? De que
forma? Vocé ja passou por essa situagao? Se sim, como foi?

10. Vocé ja comprou algum produto (p. exemplo, produtos de limpeza e higiene pessoal,
alimentos, vestuario, eletrodoméstico, automdvel) que destacava a preocupagdo com o0 meio
ambiente, quer seja por respeitar a natureza no seu processo de fabricacao, quer seja por gerar
reduzidos impactos no seu uso ou descarte? Se sim, qual (is) foi (ram) esse (s) produto (s)?
Por que o (s) escolheu (ram) ? Verificar a importancia do atributo ambiental na decisdo
de compra.

11. E quando falamos em servicos (p. exemplo, institutos de beleza, servigos automotivos,
companhias aéreas, servicos de saude, bancos)? Vocé ja realizou algum servico em empresa
que destacava suas “virtudes” ambientais? Se sim, qual (is) foi (ram) esse (s) servico (s)? Por
que o (s) escolheu (ram) ? Verificar a importancia do atributo ambiental na decisao de

compra.
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Relacionamento Bancario e Gestao Ambiental

12. Vamos conversar especificamente sobre os bancos brasileiros (p.ex. BB, Bradesco, Itat,
CEF, Santander/Real). Os bancos devem desenvolver iniciativas/acdes de preservagao
ambiental? Quais agdes poderiam desenvolver? Vocé tem conhecimento se alguma dessas ou
se outras sdo praticadas por bancos? E no seu banco principal?

13. Tem algum banco que se destaca nessa area? Qual (is)? Vocé teria conta corrente nele (s)
em decorréncia desse comportamento?

14. Para vocé, qual (is) ¢ (sdo) a (s) vantagem (ns) para um banco em ter esses
comportamentos em favor do meio ambiente?

15. Caso nao mencione na 12 produto financeiro com atributo ambiental: neste momento
gostaria que vocé pensasse apenas em suas necessidades enquanto cliente de banco. O que os
bancos podem fazer para vocé€ em termos de produtos financeiros € que, a0 mesmo tempo,
contribuam com a preservacao do meio ambiente? Voc€ sabe se algum banco faz isso? O que
os tornariam inviaveis para vocé adquiri-los em relacao aos produtos “tradicionais” de mesma
categoria?

16. A adogdo de praticas ambientais por um banco de alguma forma influenciaria a sua
decisdo em: (a) recomenda-lo para outras pessoas (amigos e parentes)? (b) manter a sua conta
nos proximos anos? (¢) aumentar a sua movimentacao ou a quantidade de produtos? (c) dizer
coisas positivas a respeito dele para outras pessoas?

17. Se 16 sim em alguma questdo: quais tipos de iniciativas ambientais levariam vocé a
essas decisdes? Se 16 nio em alguma questio: por qué?

18. Agora vamos considerar a avaliacdo conjunta de alguns fatores, tais como, canais de
atendimento remoto, agéncia, produtos/servigos, taxas/tarifas e relacionamento pessoal. Qual
seria a influéncia (nenhuma, pouca, média, muita) da adog¢do de iniciativas ambientais para
cada uma daquelas decisdes?

19. O fato de um banco possuir praticas de preservacao do meio ambiente torna-o, para voceg,
mais confidvel em relagdo aos seus produtos e servigos? Deixaria vocé mais satisfeito em
relacdo aos seus produtos e servicos? Influenciaria a sua decisdo de mudar para esse banco?
Se nio para algumas das perguntas: qual (is) fator (es), entdo, € (sdo) mais relevante (s)
para que vocé¢ tenha maior “confianca™/ ‘“satisfagdo”/”convicgdo em mudar’ no/com/de
banco?

Muito Obrigado pela a sua contribuigao.
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APENDICE 4 - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM
GESTORES

Bom dia/tarde/noite

Meu nome ¢ , sou aluno do Mestrado em Administracao da Universidade de Brasilia
e estou realizando uma pesquisa sobre gestdo ambiental e o relacionamento de clientes com
bancos. Vocé poderia dispor de alguns minutos para conversarmos?

Neste momento vocé deve expressar suas opinides de forma sincera e segundo aquilo o que
vocé pensa. Para facilitar a andlise, nossa conversa sera gravada e transcrita por um
profissional devidamente credenciado para tal. Em hipotese alguma vocé€ e suas opinides
serdo identificadas, uma vez que elas serdo analisadas em conjunto com as de outros
entrevistados.

Instrucio: sempre explorar os motivos das respostas (porque, de que forma, como
assim, por qual motivo, fale um pouco mais, dé algum exemplo)

1. H& quanto tempo vocé ¢ gestor da area de gestdo ambiental no Banco?

2. Quais atividades a sua geréncia/divisdo desenvolvem em relagdao a gestdo ambiental do
Banco?

3. Por que o Banco possui uma politica de gestdo ambiental? Quais as vantagens?

4. Como se da o processo de escolha de uma iniciativa ambiental, quer dizer, o que torna uma
pratica ambiental elegivel para ser incorporada a estratégia ambiental do Banco?

5. De que forma a politica ambiental relaciona-se com as estratégias de Marketing do Banco?
6. Pensando em empresas no Brasil, em sua opinido, qual (is) tem sido mais efetiva (s) na
associacdo entre estratégia ambiental e estratégias de Marketing? Quais os beneficios a(s)
mesma(s) tem tido? E na industria bancaria?

7. Para vocé, a adogdo de iniciativas ambientais pelo Banco contribui para estreitar o
relacionamento com os clientes PF? Como? E para atrair nao clientes ?

8. Quais iniciativas ambientais, a seu ver, mais contribuem ou podem contribuir para que isso
aconteca ou venha acontecer? O Banco a (s) pratica (m)?

9. A adogdo de praticas ambientais por um banco de alguma forma influenciaria a decisdo dos
clientes PF em: (a) recomenda-lo para outras pessoas (amigos e parentes)? (b) manter a conta
nos proximos anos? (¢) aumentar a movimentacdo ou a quantidade de produtos? (c) dizer
coisas positivas a respeito dele para outras pessoas?

10. Se 9 sim em alguma questdo: quais tipos de iniciativas ambientais levariam ao cliente a

essas decisdes? Se 9 ndo em alguma questio: por qué?
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11. Agora vamos considerar a avaliagdo conjunta de alguns fatores, tais como, canais de
atendimento remoto, agéncia, produtos/servicos, taxas/tarifas e relacionamento pessoal. Qual
seria a influéncia (nenhuma, pouca, média, muita) da adog¢do de iniciativas ambientais para
cada uma daquelas decisdes?

12. O fato de o Banco possuir uma politica ambiental torna-o, para voc€, mais confidvel em
relagdo aos seus produtos e servigos? Deixaria o cliente mais satisfeito em relacao aos seus
produtos e servigos? Influenciaria a decisdo do cliente em mudar para esse banco?

Se nio para algumas das perguntas: qual (is) fator (es), entdo, ¢ (sdo) mais relevante (s)
para que o cliente tenha maior “confianga”/ “satisfacao”/’convic¢do em mudar” no/com/de
banco ?

Muito Obrigado pela sua contribuicao.
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APENDICE 5 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A) INTRODUCAQO

Bom dia/ Boa tarde. Meu nome ¢ e trabalho para o , uma empresa de
pesquisa de mercado.

Estamos realizando uma pesquisa em todo o pais para avaliar as percepcdes € experiéncias
das pessoas com os bancos. Esta pesquisa esta sendo realizada pelo Banco X com objetivo de
aperfeicoar a qualidade dos seus servigos prestados aos seus clientes.

Nao se trata de venda de produto. Estamos interessados apenas em sua opinido e em conhecer
sua experiéncia bancaria enquanto cliente pessoa fisica do Banco X.

Também ¢ importante esclarecer que o seu anonimato ¢ garantido por nos, de forma que suas
respostas serdo sempre analisadas em conjunto com as de outros entrevistados.

Nao ha respostas certas ou erradas, estamos interessados somente nas suas opinides e
experiéncias com o Banco X.

F.1 Posso contar com sua colaboracao? (RU — Espontinea)
(1) Sim
(2) Nao (Encerrar. Entrevistador, verificar a possibilidade de agendar um horario)

B) CRIVO ENTREVISTADO

F.2 O Sr (a), alguém da sua casa, algum parente muito préximo ou amigo muito intimo
trabalha em: (RU — Estimulada)

(1) Empresas de pesquisa de mercado/publicidade/marketing (Encerrar)

(2) Empresas do setor financeiro (banco, seguradora, financeira, etc.) (Encerrar)

(3) Nenhuma das anteriores

(98) Nao sabe dizer / Nao lembra (Encerrar)

(99) Recusou (Encerrar)

F.3 Qual o seu grau de escolaridade? (RU — Estimulada)

Analfabeto (Encerrar)

Primario incompleto (Encerrar)

Primario completo / 1° grau incompleto (Encerrar)

1° grau completo/ 2° grau incompleto

2° grau completo / 3° grau/Superior incompleto ou em andamento
6. 3° grau/Superior completo

(98) Nao sabe dizer / Nao lembra (Encerrar)

(99) Recusou (Encerrar)

SNk W=
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C) AVALIACAO DOS CONTRUCTOS

P.1 De acordo com suas percepgdes em relacao ao Banco X, gostaria de saber o quanto o
Sr.(a) concorda ou discorda das seguintes afirmagdes. Para tal, utilizaremos uma escala de 1 a
5, em que 1 significa discordo totalmente, 2 discordo, 3 nem concordo nem discordo, 4
concordo e 5 concordo totalmente. Lembre-se que ndo ha respostas certas ou erradas e sim,
aquelas que mais se aproximam daquilo que o Sr.(a) acha sobre o Banco. (RU por item — leia
cada item)

Nem
ITENS Discorda Discordo Concordo Concordo Concorda Niio sei Nao
Totalmente Nem Totalmente respondeu

Discordo

GA1-O Banco X se preocupa
com a coleta seletiva de materiais 1 2 3 4 5 98 99
solidos de suas agéncias.

GA2-O Banco X se preocupa
com o desperdicio de agua e de 1 2 3 4 5 98 99
energia elétrica de suas agéncias.

GA3-0 Banco X se preocupa em
utilizar papel reciclado em suas 1 2 3 4 5 98 99
agéncias.

GA4-O Banco X se preocupa em
disponibilizar empréstimos com
menores taxas de juros para

) . ; 1 2 3 4 5 98 99
financiar clientes com projetos
que ajudam preservar 0 meio
ambiente.
GAS5-0O Banco X se preocupa em
disponibilizar ~ produtos  que
desjclnam parte das receitas 1 2 3 4 5 98 99
obtidas com as vendas para
projetos de conservacdo da
natureza.
GA6-O Banco X tem a
preocupagdo em respeitar o meio 1 2 3 4 5 98 99
ambiente.
GA7-O Banco X tem a
preocupagao _em aporar 1 2 3 4 5 98 99
institui¢des que ajudam proteger a
natureza.
GA8-O Banco X tem a
preocupagdo em incentivar as 1 ) 3 4 5 08 99

pessoas a adotarem praticas de
preservagdo da natureza.

P.2 Vou fazer algumas afirmagdes que podem representar ou ndo a sua opinido sobre o Banco
X. Por favor, indique se concorda ou nao, utilizando a mesma escala de 1 a 5 da questdo
anterior (RU por item — leia cada item)
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Nem
ITENS leiasj::lre(ﬁe Discordo Coll\llce(l):l‘do Concordo "ls)(::lcl;]ll:lilztle Ndo sei reslljoﬁl:)deu
Discordo
CON1-Confio no Banco X
porque ele é um banco sério. 2 3 4 > 8 »
CON2-Tenho confianga que as
informagoes de que recebo do 2 3 4 5 98 99
Banco X estdo sempre corretas.
CON3-Confio no Banco X pela ) 3 4 5 08 99
sua solidez.
CON4-Eu estou certo de que o
Banco X trata as informagdes que ) 3 4 5 08 99
possui a meu respeito como
confidenciais.
CONS5-Eu ndo hesito em tomar
decisdes importantes baseadas nas 2 3 4 5 98 99
sugestdes do Banco X.
CON6-O Banco X mantém suas 5 3 4 5 03 99
promessas.
CON7-0 Banco X ¢ bastante
competente no fornecimento de 2 3 4 5 98 99
servigos financeiros.
CONS8-0O Banco X ¢ bastante
integro no tratamento de seus 2 3 4 5 98 99
clientes.
CON9-Confio no Banco X por
que entre nods existe apoio mutuo. 2 3 4 > 8 99
CON10-Quando toma decisdes
importantes, o Banco X considera ) 3 4 5 08 99
0 meu bem estar, assim como o
dele.
CON11-Sinto que o Banco X se ) 3 4 5 08 99
preocupa com meus interesses.

P.3 Considerando o seu relacionamento com o Banco X nos ultimos 12 meses, qual a sua
Satisfagao com o mesmo? O(A) Sr(a) utilizara uma escala de 1 a 5, em que 1 significa muito
insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 nem satisfeito nem insatisfeito, 4 satisfeito e 5 muito satisfeito.

(RU - por item)

Nem
Muito . Satisfeito . Muito . Nio
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito Ndo sei respondeu
Insatisfeito
SAT1-Satisfagdo com
¢ 1 2 3 4 5 98 99
Banco X.

P.4 Como Sr.(a)/vocé avalia o seu relacionamento com o Banco X? Utilizando a escalade 1 a
5, s6 que agora 1 significa muito abaixo das suas expectativas, 2 abaixo das suas expectativas,
3 como esperado, 4 acima das suas expectativas € 5 muito acima das suas expectativas. (RU —

por item)

Muito

Muito Acima

Abaixo das Abaixo das Como Acima das das ~ . Nao
Suas suas Nao sei
Suas Expectativas Esperado Expectativas Suas respondeu
Expectativas P P Expectativas
SAT2-Relacionamento
1 2 3 4 5 98 99
com o Banco X.
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P.S Ainda em relacdo ao seu relacionamento com o Banco X? Novamente de 1 a 5, s6 que
agora 1 significa muito longe do ideal, 2 longe do ideal, 3 nem longe nem proximo do ideal,
4 proximo do ideal, 5 muito proximo do ideal. (RU — por item)

Nem Longe Muito
Muito Longe Longe do Nem Préximo do P o ens Nio
" Proximo do Nio sei
do Ideal Ideal Proximo do Ideal respondeu
Ideal
Ideal
SAT3-Relacionamento
2 3 4 5 98 99
com o Banco X.

P.6 Gostaria de saber agora, qual ¢ a: (RU — por item. Leia cada item. Leia a escala apos

cada item)

Muito
Baixa

Baixa

Nem Baixa
Nem Alta

Alta

Muito Alta

Naio sei

Nio
respondeu

LA1-Chance de recomendar o
Banco X para pessoas com perfil
parecido com o seu?

98

99

LA2-Chance de manter a conta
no Banco X nos proximos 6
meses?

98

99

LA3-Chance de considerar o
Banco X quando tiver que
adquirir um produto ou servigo
financeiro novo?

98

99

LA4-Chance de dizer coisas
positivas sobre o Banco X para
parentes ou amigos?

98

99

LAS-Chance de procurar outros
bancos para movimentar a sua
conta?

98

99

LA6-Chance de vir a ter ou ter
mais empréstimos ou
financiamentos no Banco X nos
proximos 6 meses?

98

99

LA7-Chance de vir a ter ou ter
mais aplicagdes financeiras no
Banco X nos proximos 6 meses?

98

99

LAS8-Chance de vir a ter ou ter
mais apolice de seguro no Banco
X nos proximos 6 meses?

98

99

LA9-Chance de vir a ter ou ter
mais previdéncia privada no
Banco X nos proximos 6 meses?

98

99

LA10-Chance de vir a ter ou ter
mais titulos de capitalizagdo no
Banco X nos préximos 6 meses?

98

99




D) RELACIONAMENTO BANCARIO

P.7 De qual (is) banco(s) Sr.(a)/vocé ¢ cliente, além do Banco X2’ (RM — Espontinea)

7.1 Banco A

7.2 Banco B

7.3 Banco C

7.4 Banco D

7.5 Banco E

nnnnn

Z\|\z|z|Z|Z

7.97 Outro (s). Qua(is)?

7.98 Nao sabe dizer / Nao respondeu

w2

7.99 Recusa

Z\|z
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P.8 H4 quantos anos o (a) Sr.(a) ¢ cliente desse banco? (RM — Estimulada. Aplicar para

cada banco respondido em P.

7)

Em anos

Nao sei reslljoﬁl:)deu
8.1 Banco citado em 7.1 98 99
8.2 Banco citado em 7.2 98 99
8.3 Banco citado em 7.3 98 99
8.4 Banco citado em 7.4 98 99
8.5 Banco citado em 7.5 98 99
8.97 Banco citado em 7.97 98 99

P.9 E qual deles € o seu banco principal, ou seja, o banco que vocé concentra a maior parte da
sua movimentac¢ao bancdaria e produtos financeiros? (RU — Estimulada. Somente banco(s)
mencionado(s) em P.7, além do Banco X)

9.1 Banco citado em 7.1

9.2 Banco citado em 7.2

9.3 Banco citado em 7.3

9.4 Banco citado em 7.4

9.5 Banco citado em 7.5

9.6 Banco X

9.97 Banco (s) citado (s) em 7.97

9.98 Nio sabe dizer / Nao respondeu

9.99 Recusa

nNnnnnnnnnnnlnn

Z\|\z|z|z|Z|Z|Z|z|Z

3% Para evitar a identificagdo do Banco X, omitiu-se a relagdo de bancos; trata-se de uma representagio ficticia

meramente ilustrativa.
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P.10 E qual (ais) produto(s) o Sr.(a) possui no Banco... ? (RM — Estimulada. Aplicar para
cada banco respondido em P.7, além do Banco X)

01 | Cartdo de Débito 10| CDB
~ L1 Fundo de Investimento (p. ex. Renda Fixa, DI,
02| Cartdo de Crédito 1 Multimercado, A¢oes, Imobiliario)
03 | Cheque Especial 12 | Operagdes em Bolsa de Valores
04 Con’sor.cw (p. ex. veiculo, habitacional e bens nao 13 | Previdéncia Privada (p. ex. VGBL e PGBL)
duraveis)
05 Débito Automatico de Convénios (p. ex. dgua, 14| Seguro de Automével
luz, telefone)
06 | Empréstimo Pessoal (CDC) 15 | Seguro de Vida
07 | Financiamento de Veiculos 16 | Seguro Residencial
08 | Financiamento Habitacional 17 | Tesouro Direto
09 | Poupanca 18 | Titulo de Capitalizagdo

E) CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

P.11 Qual a sua ocupacdo principal? (RU- Estimulada)

01 | Empregado Setor Privado 08 | Estudante (Pule para P.13)

02 Empregf do Setor Piblico/Empresa Economia 09 | Do Lar/Dona de Casa (Pule para P.13)
Mista/3° Setor

03 | Auténomo/Profissional Liberal 10 | Desempregado (Pule para P.13)

04 | Agroempresario/Produtor Rural/Pecuarista 97 | Outros

05 | Aposentado/Pensionista/Inativo 98 | Ndo sabe dizer / Ndo respondeu

06 | Estagiario/Trainee 99 | Recusa

07 | Empregador/Empresario

P.12 E em qual banco Sr.(a)/vocé recebe a(s) renda(s) provenientes de sua(s) ocupagao(des) ?
(RU — Estimulada. Apenas para os bancos mencionados em P.7, além do Banco X)

12.1 Banco citado em 7.1

12.2 Banco citado em 7.2

12.3 Banco citado em 7.3

12.4 Banco citado em 7.4

12.5 Banco citado em 7.5

12.6 Banco X

12.97 Banco (s) citado (s) em 7.97

12.98 Nao sabe dizer / Ndo respondeu

12.99 Recusa

wn|ln|ln|n|nlnln|n|n
Z\|\z|z|z|Z|Z|Z|z|Z

P.13 Qual seu estado civil? (RU — Estimulada)

01 | Solteiro (a) 04 | Viuvo (a)
02 | Casado (a) / Unido estavel 98 | Sabe dizer / Nao respondeu
03 | Divorciado (a) Separado (a) 99 | Recusa
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P.14 Para finalizar, vou ler algumas faixas de renda para que o(a) Sr.(a) me diga em qual
delas encaixa a sua renda média mensal pessoal. Considere todas as suas fontes de renda

mensal, como por exemplo, salarios, aposentadoria, pensdes e renda proveniente de aluguéis.
(RU - Estimulada)

01| Até RS 1.000 06 | De R$ 5.001 4 6.000

02 | De R$ 1.001 a R$2.000 07 | De R$ 6.001 a 10.000

03 | De R$ 2.001 2 3.000 08 | Acima de R$ 10.000

04 | De RS 3.001 a 4.000 98 | Sabe dizer / Nao respondeu

05| De R$ 4.001 a 5.000 99 | Recusa

Chegamos ao final desta entrevista. Em nome do _ agradeg¢o a sua valiosa

contribui¢do a esta pesquisa. Tenha um bom dia/ uma boa tarde/ uma boa noite.
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APENDICE 6 - TESTE DA NORMALIDADE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS

Variavel Assimetria Vz'llor Z Curtose Valor Z
Assimetria Curtose
GAl -0,55 -6,75 -0,02 -0,13
GA2 -0,53 -6,46 -0,10 -0,63
GA3 -0,58 -7,08 -0,21 -1,31
GA4 -0,44 -5,35 -0,23 -1,41
GAS -0,45 -5,58 -0,07 -0,44
GA6 -0,74 -9,10 0,24 1,51
GA7 -0,74 -9,05 0,29 1,80
GAS -0,64 -7,92 -0,11 -0,67
CONI1 -1,64 -20,26 3,48 21,51
CON2 -1,09 -13,52 1,04 6,47
CON3 -1,68 -20,80 3,82 23,61
CON4 -1,33 -16,41 1,86 11,51
CONS5 -0,64 -7,95 -0,13 -0,81
CONG6 -0,90 -11,16 0,57 3,52
CON7 -1,08 -13,31 0,91 5,61
CON8 -1,26 -15,62 1,45 8,96
CON9 -0,82 -10,15 0,12 0,75
CON10 -0,55 -6,77 -0,34 -2,09
CONI11 -0,67 -8,32 -0,26 -1,58
SATI1 -1,08 -13,35 1,50 9,31
SAT2 0,07 0,86 -0,07 -0,45
SAT3 -0,82 -10,19 0,84 5,19
LAl -1,15 -14,17 1,16 7,16
LA2 -2,24 -27,72 6,16 38,14
LA3 -0,97 -12,01 0,56 3,45
LA4 -0,97 -12,01 0,85 5,27
LAS -0,87 -10,73 -0,35 -2,13
LAG6 0,10 1,28 -1,25 -7,74
LA7 -0,34 -4,15 -0,75 -4,66
LAS 0,15 1,84 -1,12 -6,94
LA9 0,19 2,33 -1,10 -6,81
LAI10 0,17 2,16 -1,10 -6,79
LC 0,91 11,30 1,11 6,87
REN 2,72 33,60 11,58 71,66

Fonte: Elaboragdo propria.
Nota: em destaque: -1,96 >z <1,96; p > 0,05.
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APENDICE 7 - TESTE DA NORMALIDADE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS
TRANSFORMADAS - LOG10

Variavel Assimetria Vz'llor Z Curtose Valor Z
Assimetria Curtose
GAl -1,77 -21,62 4,06 24,86
GA2 -1,76 -21,54 4,51 27,63
GA3 -1,67 -20,46 3,29 20,20
GA4 -1,62 -19.,89 3,59 22,04
GA5 -1,74 -21,35 4,50 27,69
GA6 -2,00 -24,68 6,23 38,45
GA7 -1,99 -24,48 5,71 35,16
GAS -1,73 -21,30 3,43 21,10
CONI1 -3,23 -39,94 14,92 92,35
CON2 -2,28 -28,14 7,45 46,11
CON3 -3,36 -41,49 17,39 107,64
CON4 -2,69 -33,20 10,55 65,16
CONS5 -1,65 -20,45 3,28 20,29
CONG6 -2,10 -25,96 5,95 36,79
CON7 -2,23 -27,54 6,42 39,69
CON8 -2,44 -30,12 7,04 43,57
CON9 -1,88 -23,25 4,10 25,36
CON10 -1,55 -19,11 2,29 14,17
CONI11 -1,62 -20,01 2,60 16,11
SATI1 -2,50 -30,96 9,21 56,98
SAT2 -1,11 -13,67 3,29 20,39
SAT3 2,11 -26,09 6,52 40,36
LAl -2,36 -29,19 6,49 40,16
LA2 -3,96 -48,92 20,66 127,82
LA3 -2,06 -25,44 4,59 28,40
LA4 -2,25 -27,79 7,05 43,61
LAS -1,66 -20,50 2,38 14,74
LAG6 -0,44 -5,48 -1,26 -7,76
LA7 -1,18 -14,62 0,68 4,20
LAS -0,45 -5,60 -1,19 -7,34
LA9 -0,39 -4,87 -1,29 -7,95
LAI10 -0,43 -5,27 -1,21 -7,48
LC -1,03 -12,69 0,81 4,99
REN -0,76 -9,31 1,40 8,60

Fonte: Elaboragdo propria.
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APENDICE 8 - TESTE DA NORMALIDADE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS
TRANSFORMADAS - RAIZ QUADRADA

Variavel Assimetria Vz'llor Z Curtose Valor Z

Assimetria Curtose
GAl -1,07 -13,15 1,44 8,84
GA2 -1,03 -12,67 1,47 9,02
GA3 -1,05 -12,86 1,05 6,47
GA4 -,94 -11,51 1,09 6,72
GAS5S -,99 -12,14 1,49 9,19
GA6 -1,24 -15,25 2,21 13,65
GA7 -1,25 -15,37 2,14 13,20
GAS -1,12 -13,77 1,19 7,36
CON1 -2,28 -28,18 7,47 46,23
CON2 -1,57 -19,39 3,19 19,73
CON3 -2,33 -28,79 8,32 51,49
CON4 -1,86 -23,00 4,78 29,53
CONS5 -1,08 -13,32 1,05 6,50
CONG6 -1,40 -17,31 2,45 15,13
CON7 -1,56 -19,25 2,86 17,65
CONS -1,77 -21,93 3,56 22,04
CON9 -1,28 -15,78 1,58 9,76
CONI10 -1,00 -12,38 0,67 4,12
CONI11 -1,09 -13,50 0,80 4,96
SATI1 -1,67 -20,58 4,16 25,73
SAT2 -0,41 -5,10 0,85 5,27
SAT3 -1,37 -16,89 2,77 17,13
LAl -1,68 -20,80 3,23 20,01
LA2 -2,94 -36,34 11,48 71,02
LA3 -1,46 -18,04 2,13 13,18
LA4 -1,50 -18,51 3,00 18,58
LAS -1,21 -14,91 0,69 4,27
LA6 -0,18 -2,24 -1,31 -8,07
LA7 -0,74 -9,14 -0,20 -1,24
LAS -0,17 -2,06 -1,22 -7,55
LA9 -0,12 -1,52 -1,26 -7,79
LA10 -0,14 -1,75 -1,22 -7,57
LC -0,01 -0,11 -0,31 -1,91
REN 1,29 15,81 1,98 12,15

Fonte: Elaboragdo propria.
Nota: em destaque: -1,96 >z <1,96; p > 0,05.
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APENDICE 9 - TESTE DA NORMALIDADE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS
TRANSFORMADAS - INVERSO (1/X)

Variavel Assimetria Vz'llor Z Curtose Valor Z
Assimetria Curtose
GA1l 3,35 40,97 12,18 74,66
GA2 3,64 44,55 15,41 94,49
GA3 3,11 38,20 10,40 63,86
GA4 3,28 40,27 12,11 74,42
GAS 3,60 44,15 14,85 91,30
GA6 4,31 53,06 23,13 142,68
GA7 4,01 49,33 19,16 118,06
GAS 3,11 38,32 10,19 62,77
CONI1 6,02 74,46 44,43 274,91
CON2 4,63 57,26 28,30 175,12
CON3 6,78 83,79 59,46 367,96
CON4 5,33 65,79 35,92 221,91
CONS5 3,21 39,67 12,05 74,56
CONG6 4,03 49,79 19,34 119,61
CON7 4,13 51,03 20,47 126,52
CON8 4,05 50,04 18,13 112,17
CON9 3,36 41,56 12,35 76,40
CON10 2,65 32,70 6,67 41,17
CONI11 2,84 35,12 8,31 51,41
SATI1 4,88 60,38 29,29 181,22
SAT2 3,41 42,19 18,44 114,13
SAT3 4,22 52,14 22,23 137,59
LAl 3,81 47,11 15,21 94,11
LA2 6,61 81,69 50,21 310,70
LA3 3,33 41,11 11,28 69,79
LA4 4,33 53,54 22,51 139,20
LAS 2,77 34,20 7,58 46,90
LA6 0,82 10,14 -1,04 -6,42
LA7 1,98 24,44 2,84 17,56
LAS 0,85 10,55 -0,96 -5,97
LA9 0,76 9,33 -1,17 7,22
LAI10 0,83 10,20 -1,01 -6,25
LC 3,86 47,67 17,97 111,20
REN 14,09 174,09 212,46 1313,98

Fonte: Elaboragdo propria.
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APENDICE 10 - EXAME DA LINEARIDADE DAS VARIAVEIS - GRAFICO DE

Residuos Padronizados

Residuos Padronizados

Variavel Dependente: Numero de Identificagdo

RESIDUOS

o

-4

T T T
-2 0 2

Valores Preditos Padronizados

Variavel Dependente: Rentabilidade

21

Valores Preditos Padronizados



Autovalor

APENDICE 11 - GRAFICO SCREE PLOT- LEALDADE ATITUDINAL
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APENDICE 12 - MODELO ESTRUTURAL

000

SAT1

SAT2

SAT3

295399599

‘LA1‘ ‘LAZ‘ ‘LA3‘ ‘LA4‘

LAG \LA?\ \LAS\
1

Int.Negocios )

Rentabilidade

1

GA1 Int. Rec. e 1
! Perm. @
Satisfacao
GA2 ;
GA3 Lealdade
Atitudinal
GA4
Gestao ]
Ambiental
GA5
GA6 Lealdade
Comportamental
S
! 1
o
1
CON11/ CON10 CON9 CON8| |[CON7| |[CON6| |[CON5 ‘CON4 CON3| |[CON2| |[CON1

5866658568
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APENDICE 13 - MEDIAS DO GRUPO COM MENOR NiVEL DE
RECONHECIMENTO AMBIENTAL E DO GRUPO COM MAIOR NiVEL DE
RECONHECIMENTO AMBIENTAL NOS ITENS DOS CONSTRUCTOS
SATISFACAO, CONFIANCA E LEALDADE ATITUDINAL

Indicador | Grupo | Média Sig. 11)333‘:;0-
SATI gﬁggé i:j; 0,00 gjgg
sz el 3% o 0
SAT3 gﬁggé f;;‘ 0,00 gg;
cont Gy e 0 b
o S B U
cows Gy e oM 0%
covs gl S
cons Gl I g D
cone Gy m 0w g
ot Gy S om g
cows gl 3% om0
cow gl 3 o Y
cono gL N w0 g
conlL gl 3 0w o
Gl 3 e oo
v Gl Gn o
S AL
LA Gamer e O o
U o S I
W el R e 38
s el w1
ST L
RO v L

Fonte: Elaboragao propria.
Nota: O nivel de significancia apresentado levou em conta o teste de Levene de
igualdade de variancia.
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APENDICE 14 - COEFICIENTES PADRONIZADOS (B) DAS RELACOES DIRETA,
INDIRETA E TOTAL ENTRE OS CONSTRUCTOS E AS VARIAVEIS
OBSERVAVEIS

Relaciio | Relagdo | Relacio

Relacio Estrutural
clagao Lstrutura Direta | Indireta| Total

Gestdo Ambiental — Satisfagdo 0,55 n/a 0,55
Gestdo Ambiental — Confianga 0,19 0,42 0,61
Gestdo Ambiental — Lealdade Atitudinal 0,00 0,50 0,50
Gestdo Ambiental — Lealdade Comportamental -0,03 0,08 0,05
Gestdo Ambiental —Intengdes de Recomendagdo e Permanéncia n/a 0,48 0,48
Gestdo Ambiental —Intengdes de Negdcios n/a 0,28 0,28
Gestdo Ambiental — Rentabilidade n/a 0,06 0,06
Satisfagdo — Confianca 0,77 n/a 0,77
Satisfagdo — Lealdade Atitudinal 0,86 0,04 0,90
Satisfagdo — Lealdade Comportamental 0,04 0,08 0,12
Satisfacdo — Intengdes de Recomendagdo e Permanéncia n/a 0,86 0,86
Satisfagdo —Intengdes de Negdcios n/a 0,50 0,50
Satisfagdo —Rentabilidade n/a 0,11 0,11
Confianca — Lealdade Atitudinal 0,05 n/a 0,05
Confianca — Lealdade Comportamental 0,10 n/a 0,10
Confianca —Intengdes de Recomendagao e Permanéncia n/a 0,05 0,05
Confianga —Intengdes de Negdcios n/a 0,03 0,03
Confianca — Rentabilidade n/a 0,03 0,03
Lealdade Atitudinal — Rentabilidade 0,09 n/a 0,09
Lealdade Comportamental — Rentabilidade 0,21 n/a 0,21
Lealdade Atitudinal — Intengdes de Recomendagédo ¢ Permanéncia 0,95 n/a 0,95
Lealdade Atitudinal — Inteng6es de Negdcios 0,55 n/a 0,55

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: n/a — Nao se aplica.
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APENDICE 15 - MEDIAS DO GRUPO COM MENOR NIVEL DE CONFIANCA E DO
GRUPO COM MAIOR NIVEL DE CONFIANCA NOS ITENS DOS CONSTRUCTOS
LEALDADE ATITUDINAL E NA LEALDADE COMPORTAMENTAL

Indicador | Grupo N Média Sig. Il)’zfi‘;i;o-
o TR
e SR
LA Gupe2  sis 425 0% oo
LAY Gre2  sis a0 0% ggs
IV I S
AT Gz sis 3 0%
LA Gupe2  sis 302 0%y
LAY Guber  sis 2es 0% g
LA Gy sy se 0%
LC Gupez s1s  ges %0 usal

Fonte: Elaboragao propria.
Nota: O nivel de significancia apresentado levou em conta o teste de Levene de igualdade
de variancia.
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APENDICE 16 - MEDIAS NA RENTABILIDADE DOS GRUPOS COM MENORES E
MAIORES NIVEIS DE SATISFACAO, LEALDADE ATITUDINAL E LEALDADE

COMPORTAMENTAL

Variavel Grupo N Média Si Desvio -

p & Padrio

s Grupo 1 33 251,28 401,00
Satisfagdo o 0o 453 33831 OO 50153
Lealdade Grupo 1 211 244,86 0.047 463,01
Atitudinal Grupo 2 220 333,54 ’ 459,25
Lealdade Grupo 1 356 186,67 0.000 350,46
Comportamental ~ Grupo 2 358 401,05 ’ 501,99

Fonte: Elaboragao propria.
Nota: O nivel de significancia apresentado levou em conta o teste de Levene de igualdade de
variancia.



