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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar os principais elementos que provocam
a desercdo de consumidores de produtos e servigos bancéarios, bem como avaliar a influéncia
da insatisfacdo na desercédo dos clientes bancarios. A relevancia deste estudo esta no fato deste
ter como foco o estudo da desercéo de clientes bancarios e sua consequéncia para os lucros da
empresa. Para impulsionar os seus lucros, é preciso que as empresas sejam tdo boas em atrair
novos clientes tanto quanto reter os clientes j& conquistados. Pesquisadores apontam que
evitando pequenas desercdes de clientes para a concorréncia, as empresas podem evitar
guedas na rentabilidade e até mesmo aumenta-las. Para este estudo, foi utilizada uma amostra
de 257 individuos que tiveram algum tipo de insatisfacdo, nos Gltimos 18 meses, com
instituicdes bancarias onde mantém ou mantiveram sua conta principal, na cidade de Belo
Horizonte. A amostra foi do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia, a coleta de dados foi
feita por meio da aplicacdo de questionario estruturado, utilizando o método Survey, e escala
Likert, em que foram apresentadas alternativas fechadas de multipla escolha, com niveis de 1
a 7. Os resultados apontaram falhas de servigo e inconveniéncia como sendo 0s principais
elementos que causam insatisfacdo no cliente, com influéncia direta sobre a deser¢do de

clientes do setor bancério.

PALAVRAS-CHAVE: Insatisfacdo. Desercdo de Clientes.



ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the main elements that lead to the desertion of
consumers of banking products and services, as well as to evaluate the influence of
dissatisfaction on bank customers' desertion. The relevance of this study lies in the fact that it
focuses on the study of bank customers' desertion and its consequence for the company's
profits. To boost their profits, companies need to be as good at attracting new customers as
they are to retain the customers they have already won. Researchers point out that by avoiding
small defections from customers to competition, companies can avoid declines in profitability
and even increase them. For this study, a sample of 257 individuals who had some type of
dissatisfaction in the last 18 months were used with banking institutions where they maintain
or maintain their main account, in the city of Belo Horizonte. The sample was of non-
probabilistic type and for convenience, the data collection was done through the application of
a structured questionnaire, using the Survey method, and Likert scale, in which closed
alternatives of multiple choice were presented, with levels from 1 to 7. The results pointed to
service failures and inconvenience as the main elements that cause customer dissatisfaction,

with a direct influence on the customer defection in the banking sector.

KEYWORDS: Dissatisfaction. Customer Defection.



LISTA DE FIGURAS

10U T 1= (o TSRS 30
Figura 2. Faixa etaria dos reSPONGENTES. .........coiiiiriririeiii e 30
Figura 3. Estado Civil d0S reSPONUENTES. ........ccoiiiiiiiieieiee et 31
FIgura 4. ESCOIArAUE ........eoveieiecieee ettt re e e e sraene s 32
Figura 5. FaiXa Salarial............ccooieiiiiiie e 33
Figura 62. BanCOS CITAUOS. .........eiviiuiitiiiieiieieieste sttt sttt bbb 34
Figura 6. BanCOS CITAAODS. ........coviiuiiiiiiieieieie sttt bbb 34
FIgura 7. TeMPO CHENTE......c.viiiiiece ettt e e re e sreeee s 35
Figura 8. Relacionamento BanCO...........cccucueiieieiie ittt sra e 36
Figura 9. Modelo HIPOTELICO ......c.couiiiieiiiieice e 37
Figura 10. MOdelo ESTrULUIAL...........coiiiiiiiiie e 39
Figura 11. Modelo de MENSUIAGAD ........ccecveiieiieeieiee e eeestee e ee et sre e sraesre s e sraenee s 39
Figura 12. Resultados do AlQOritmO PLS.........cccocoiiiiie e 41
Figura 13. Regras para a avaliaGao do Modelo ..o 43
Figura 14. Quadrantes do Mapa de Importancia-Desempenho ..........ccocvvvviiiiieiencnencseens 53
Figura 15. Mapa de Importancia-Desempenho Indicadores (INSA)........cccccoveveviieveiiieieennne 54
Figura 16. Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (INSA) ......ccccovvevieeievieve e 55
Figura 17. Mapa de Importancia-Desempenho Indicadores (DESE) .........cccooeiiieiinennnnnins 56
Figura 18. Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (DESE) .........ccccooviiieiinenennninns 57

Figura 19. Sintese doS ReSUIAAOS .........ccecieiiiiiecieii e 60



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Poder EStatiStiCO da AMOSIIA...........coiiiiiiiieieie e 40
Tabela 2 — Construtos (Confiabilidade Composta e Validade Convergente)............cc.ccocvvuenne. 43
Tabela 3 — Carga dos Indicadores (Confiabilidade do Indicador)...........ccccceveevviiiiiiieiicciinne 45
Tabela 4 — Teste de Significancia dos INAICAUOIES............coviiereeri e 46
Tabela 5 — Critério de Fornell-Larcker (Validade Discriminante) ............ccoccevvvevveiesiverieannnn, 47
Tabela 6 — Cargas Transversais entre Construtos e Indicadores (Validade Discriminante) ....48
Tabela 7 — Diagnostico de Colinearidade...........cccveveeeierieieieie e 49
Tabela 8 — Teste de Significancia do Caminho Estrutural ................ccooveveiieiicie e, 50
Tabela 9 — Tamanho do Efeito no Caminho Estrutural ..............ccccooviniiiinnenec e 50
Tabela 10 — Teste de Significancia do Efeito Total.........c.cccooeiiiiiiin i 52
Tabela 11 — Coeficiente de Determinacgéo e Relevancia Preditiva............ccoccovvvenveieiveiennnnnn 52
Tabela 12 — Coeficientes do Mapa de Importancia-Desempenho Indicadores (INSA) ........... 54
Tabela 13 — Coeficientes do Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (INSA) ............ 55
Tabela 14 — Coeficientes do Mapa de Importancia-Desempenho Indicadores (DESE) .......... 56

Tabela 15 — Coeficientes do Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (DESE)............ 57



SUMARIO

(0] 5100710 T 9
1.1 Delimitacé@o do tema e problema de PESQUISA..........cccveieerieiieiieiece e 12
1.2 ODJBEIVOS ...ttt bbbt bR bbbt b e bbbt 12
1.2.1 ODJELIVO GEIAL ... 12
1.2.2 ODJetiVOS ESPECITICOS ... ccviiiiiiieiieie ettt re e sre e e 12
2 JUSTIFICATIVA L. oottt bbbttt ne ettt ne et s 13
3 REVISAO DA LITERATURA ...ttt een s 14
B L DIBSEIGAD ...tttk b kbbbt h bR bbbt b et bbb 14
3.2 Determinantes da DESEICAD .......ccveiverieeieiteeieeieseeste ettt e steete s steesbe e e sreeste e sreenreenee e 15
3.3 Preco e sua influéncia Na dESEICAD ......c.ecvveivieie e 17
3.4 FAINAS U8 SEIVIGO ...ttt bbbttt bbb 18
3.4.1 Falhas N0 SEIVIGO CENTIAL .........cuiiiiiiiieie et 19
3.4.2 Falhas de encontroS de SEIVICOS .........ccueiueeiueeiieiie i eiestee e ete sttt sre e 19
3.5 INCONVENIENCIA. ..eiuteieite ettt sttt e s e e s et e b et e nbeebenbeareenes 21
3.6 ALFaCa0 POI CONCOTTEINTES. ......iiueiuieiieitetete sttt sa et bbbttt b et sb ettt enes 24
3.7 Falha Na reCUPEraGan 08 SEIVIGOS. ........coeiuiriiririeeieeieie ettt sttt st enes 22
KRS I\ (oo [=] (o T = (0] 010 ] (o PSPPSR 25
4 METODOLOGIA ...ttt sttt ese et st s e be bt neebeneens 27
4.1 ClasSIfICACA0 A PESHUISA ......ccueeueereeieeiteste sttt sttt sb bbb 27
4.2 POPUIAGEAD € @IMOSIIA. ... c.viviiiiiieiieiieie ettt bbbttt ettt nb ettt enes 27
G 00 (=] 7= o (=31 I =T oL SR 27
5 ANALISE DOS DADOS .....oovoiieeeeeeeiieeesee e tesess st s senes s s tessessssssssnanssnssnensans 29
5.1 Demografia doS DAd0S.........ccviiiiiiieiie et 29
5.2 Tratamento A0S DAUOS ........ccoiveieiieiieie e sie e sre e ae et ae e e sraenaeeneenes 36
5.3 MOUEIO HIPOTELICO .....cveeieeieeiesie st bbbttt bbb 36
5.4 MOUEIO ESTIULUFAL ....coviiiiiiiieiee et 38
5.5 MOUEIO 0 MENSUFAGED .....c.veereieiieitieieeiie sttt sttt sttt ettt sbe e sneenns 39
B RESULTADOS ... ..ottt et e e st e e et e e st e e e snte e e snte e e anteeenneeas 40
6.1 EStIMAGA0 A0S RESUITATOS .........oiviriiiiieiieiieiee st 40

6.2 ANALISE OS RESUITAAOS ...ttt e e e e e 42



6.2.1 MOAEIO A& MENSUIAGAD ..ottt 43

6.2.2 MOUEIO ESTIULUAL ..ottt es 49
6.2.3 Analise do Mapa de Importancia-Desempenho...........cccccveeiieiicie e 53
6.3.4 AValiaCa0o das NIPOLESES......cc.vcueiieieeie ettt e e ae e e es 58
7 CONSIDERAC}@ES FINAILS e 62
7.1 LIMItAGOES UA PESTUISA. .. veuvervetitirieitieteeie ettt n bbb b s 63
7.2 CONtriDUICOES Aa PESOUISA ...eeveereeirieieeiesieeste e st e ste e e seeste e raesbeestessaesreeaesreesraeneesneeses 63
REFERENCIAS ...ttt 64

APENDICE A — QUESTIONARIO. .....ovoeevveeeeeeeeseeeeeeeeseesesessaesssssessseseesessssessseseasssesenes 71



1 INTRODUCAO

Até a década de 1990, o foco da maioria das atividades de marketing era conquistar
novos clientes. Embora ja se ouvisse falar em retencdo de clientes, ndo havia muitas acoes
voltadas para isso. Ainda durante essa mesma década ja se pode notar mudanca desse foco.
Manter os clientes existentes foi se mostrando cada vez mais importante. O motivo desse
desenvolvimento baseia-se no conhecimento de que os clientes relacionados em longo prazo
comparam Vvérias ofertas contra o outro e escolnem o melhor. Os clientes estdo mais e mais
bem informados hoje e ndo estdo dispostos a aceitar a primeira oferta. Portanto, a manutencao
da base de clientes atual é imperativa (Hundre, Kumar, & Kumar, 2013).

De acordo com Reichheld (1996), a maioria dos CEOs conhece pouco sobre as causas
do éxodo do cliente e menos ainda sobre como evita-las. Segundo este autor, isso ocorre
porque as corporagdes ndo medem as desercoes de clientes, fazem pouco esforco para evita-
las e ndo usam as desercdes como um guia para melhorias. No entanto, a desercédo do cliente é
uma das medidas mais esclarecedoras nos negocios. Em primeiro lugar, € o sinal mais claro
de que os clientes estejam detectando uma deterioracdo do fluxo de valor da empresa. Em
segundo lugar, a desercdo pode ser um sinal claro de um fluxo decrescente de dinheiro dos
clientes para a empresa. Mesmo que a empresa substitua os clientes perdidos, é caro
conquistar novos clientes, pois os clientes antigos tendem a produzir maior fluxo de caixa e
lucros do que os mais recentes. Segundo o autor, os clientes de longo prazo compram mais e
consomem menos tempo da empresa, uma vez que ja conhecem os produtos e servigos. Sao
menos sensiveis ao preco, trazem novos clientes e ndo tém custo de aquisicao.

Conforme dito por Reichheld (1996), identificar a raiz das causas das saidas de
clientes € uma boa maneira que as empresas possuem de identificar negdcios e praticas que
precisam de melhorias e, as vezes, uma forma de ganhar o cliente de volta e restabelecer o
relacionamento em um terreno mais firme. No entanto, na maioria das vezes, 0 que ocorre é
que as empresas nao aprendem nada com a desercdo dos clientes, porque é realmente dificil
identificar as causas da desercao e extrair as licbes apropriadas.

A partir da década de noventa, com a implantacdo do Plano Real, o setor bancario
brasileiro passou por diversas mudangas. Como reflexo dessas mudangas, houve entrada de
bancos estrangeiros e uma elevada onda de fusGes e aquisi¢des de bancos publicos e, ou, de
bancos de pequeno porte, por instituicdes privadas de grande porte, 0 que, consequentemente,

aumentou consideravelmente a concentracdo bancaria (Camargo, 2009).
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Em funcdo da reducdo no nimero de instituicdes bancéarias operando no Brasil e,
consequentemente, do aumento nos indices de concentragdo bancaria ocorrida, sobretudo a
partir da década de noventa, pode-se pensar que o setor bancario brasileiro possa apresentar
problemas de baixa concorréncia. No entanto, de acordo com Nakane (2002), a concorréncia
do setor €, na verdade, bastante agressiva e expressiva. As mudangas ocorridas no setor
bancario obrigaram as institui¢fes financeiras a adotar, como estratégia para manter os lucros,
uma postura de aproximacdo com os clientes (Zacharias, Figueiredo & Almeida, 2008).

Campello e Costa Neto (2003) chegam a comparar o setor bancario com um mercado
de commodities, devido a grande similaridade entre os produtos e servicos oferecidos pelas
diversas instituices. O setor bancéario tornou-se mais propenso a perda de clientes devido a
concorréncia e a homogeneidade dos produtos e servicos (Chakravarty, Feinberg, & Rhee,
2004). De acordo com Beckett, Hewer, & Howcroft (2000) produtos/servicos financeiros, por
serem praticamente idénticos na forma como sdo oferecidos pelos bancos, fazem com que 0s
clientes sejam mais propensos a mudar suas preferéncias bancarias.

Em vista disso, fica clara a necessidade de os gerentes de banco buscarem outras
formas de promover a diferenciacao e diminuir as taxas de desercdo. Sathish, Kumar, Naveen,
& Jeevanantham (2011) afirmam que perder um cliente € um problema grave para as
empresas em relacéo ao seu rendimento atual e futuro.

Nos ultimos anos, o indice de bancarizacdo da populacdo brasileira economicamente
ativa vem aumentando e, consequentemente, aumenta a procura por crédito, investimentos e
meios de pagamento. De acordo com a Federacao Brasileira de Bancos (FEBRABAN), a taxa
de bancarizagdo tende a continuar crescendo nos proximos anos. Para conseguir atender essa
demanda crescente, faz-se necesséario que 0s bancos mantenham uma boa relagdo com seus
clientes, oferecendo canais e meios para que estes possam realizar as transacfes desejadas e,
sobretudo, aumentar a confianca dos clientes na instituigéo e facilitar o uso dos produtos e
servigos contratados (FEBRABAN, 2014).

Ainda de acordo com a Febraban, o perfil do consumidor de servicos bancarios tem
mudado muito e demandado, cada vez mais, solu¢Bes customizadas e experiéncias
personalizadas (FEBRABAN, 2017). Diante desse contexto, 0s bancos precisam implementar
estratégias voltadas para a adogdo de novas tecnologias para oferecer, principalmente, um
atendimento de qualidade, que atraia e mantenha clientes rentaveis em um cenario onde a
concorréncia é, cada vez mais, agressiva e sofisticada.

Como observado por Santonen (2007), na era da internet e da expansdo de internet

banking, o concorrente mais proximo esta a um clique de distancia, apenas. Com a facilidade
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aumentada para a desercdo de clientes, seja ela total ou parcial, muitos bancos tém
direcionado suas estratégias para aumentar a satisfacdo e a lealdade dos clientes, apostando no
velho e questionavel argumento de que clientes satisfeitos tendem a permanecer fiéis e a
manter um relacionamento no futuro (Levesque & Mcdougall,1996).

A elevada competitividade do setor bancario, combinada com a relativa
homogeneidade de produtos e servicos ofertados, parece fazer com que o banco seja
particularmente suscetivel ao comportamento de mudanca de clientes (Chakravarty et al.,
2004).

A satisfagdo, por si sd, ndo garante a permanéncia e, muito menos, a lealdade do
consumidor, conforme estudo desenvolvido por Reichheld (1996). De acordo com esse
estudo, 65 a 85 por cento dos clientes que trocaram de fornecedor alegaram estar satisfeitos
com o fornecedor anterior. Tal evidéncia pode ser ainda mais forte em se tratando de produtos
e servicos bancarios, tio similares e com td0 pouca variagdo de um banco para outro. As
vezes, consumidores trocam de fornecedor, ainda que satisfeitos, levados por elementos de
apelos de marketing do concorrente, persuasdo de amigos ou desejo de mudanca, entre outros.
Para Zacharias et al. (2008), o setor bancario € um exemplo classico de atividade em que
satisfacdo do cliente e recompra ndo sdo positivamente relacionados e em que a satisfagéo do
cliente, embora desejavel, ndo seja suficiente para garantir a lealdade, traduzida na forma de
compra repetida ou na continuidade dos negécios.

O contrario também é observado: cliente insatisfeito ndo vai, necessariamente, trocar
de fornecedor. Isso pode acontecer por diversos fatores, tais como comodismo, inércia, custo
de mudanca, crenga de que as coisas vdo melhorar. No setor bancério, a relacdo entre
satisfacdo e lealdade é ainda mais complexa, pois o cliente, muitas vezes, mantém um
relacionamento com seu banco principal, mesmo estando insatisfeito. Essa alegacdo é
comprovada por Bennett e Rundle-Thiele (2004), diante de pesquisa realizada pela Australian
Consumers Association, em que 70% dos clientes bancarios se mostram como clientes leais
atitudinais.

Desse modo, a identificacdo dos determinantes da desercdo e de suas implicacoes
assume especial importancia no sentido de conhecer as razdes que levam os clientes a romper
o relacionamento, total ou parcial, com seu banco principal, e justifica a importancia deste
estudo, cujo foco principal é a identificacdo dos determinantes que levam o cliente a mudanca

de instituicdo bancéria.
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1.1 Delimitacéo do tema e problema de pesquisa

Este trabalho visa a responder a seguinte questdo de pesquisa: quais sdo os atributos

responsaveis pela desercao de clientes no setor bancario?

1.2 Objetivos

Os objetivos desta pesquisa se subdividem em objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é analisar os principais elementos que provocam a

desercdo de consumidores de produtos e servigos bancérios.

1.2.2 Objetivos especificos

Visando a alcangar o objetivo geral proposto, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:

Avaliar a influéncia da insatisfacdo na desercao dos clientes bancérios;

Identificar os fatores que possam estar relacionados a insatisfacdo de clientes do setor
bancario, gerando risco de desercao;

Mensurar a importancia relativa desses fatores na decisdo de desercao.
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2 Justificativa

Esta pesquisa € relevante porque possui, como foco de estudo, a desercdo de clientes
bancarios e sua consequéncia para os lucros da empresa. Para impulsionar os seus lucros, é
preciso que as empresas sejam boas tanto em atrair novos clientes quanto em reter os clientes
ja conquistados. Pesquisadores apontam que, evitando pequenas desercdes de clientes para a
concorréncia, as empresas podem evitar quedas na rentabilidade e até mesmo aumentar os
proprios lucros (Reichheld, Markey & Hopton, 2000; Reichheld & Teal, 1996). Para
Reichheld (1996), quanto mais um cliente permanece em uma determinada empresa, maiores
sdo os lucros que acumula. Em um estudo anterior, Reichheld e Sasser Jr. (1990) sugeriram
que os lucros poderiam ser aumentados entre 25% e 85% se as empresas pudessem reduzir a
desercdo de clientes em apenas 5%. Oliver (1999), em estudo com 14 industrias, concluiu
que, com o aumento de 5% na retencdo de clientes, houve um aumento de 25% a 95% no
VPL (Valor Presente Liquido) dessas organizacfes. Vavra (1996) concluiu que quanto mais
tempo um cliente permanece em uma determinada empresa, mais lucrativo ele tende a ser ao
longo do tempo, pois, além de comprar mais, ele se torna mais ligado aos produtos e servicos
da empresa, tornando-se menos propenso a migrar para a concorréncia. Estudos realizados no
setor de servicos financeiros mostraram que o simples fato de aumentar a retencdo de clientes
em 5% pode levar a um crescimento nos lucros de 25 a 75% (Chan, Lau, Lui, Ng, Tam, &
Tong, 2001, p. 5).

Diante das evidéncias apontadas pelos estudos acima, fica claro que, além da
preocupacdo em atrair novos clientes, as organiza¢fes precisam estar atentas a manutencéo, a
retencdo e as formas de evitar que esses clientes as troquem pela concorréncia.

Em termos académicos, a relevancia se explica pelo fato de haver muitos estudos que
discutem a lealdade do cliente, mas ainda séo relativamente poucos os estudos, sobretudo no
Brasil, que procuram analisar os motivos da ndo lealdade, ou seja, quais os elementos que

mais provocam a desercao de clientes, principalmente do setor bancério.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Neste item, serd definido o termo desercdo e serdo apresentados 0s construtos que
causam desercéo, a influéncia da insatisfacdo na decisdo de desercdo, bem como os elementos

que mais agregam valor no atendimento e prestagdo de servi¢os no setor bancario.

3.1 Desercao

Deserc¢do ou éxodo de clientes acontece quando estes migram seus negdcios para outro
fornecedor, podendo essa migracgdo ser total ou parcial. Total é quando o cliente encerra todas
as suas contas com um determinado fornecedor, em detrimento de outrem; e € parcial quando
os clientes passam a fazer algumas compras com outros fornecedores, reduzindo o volume de
movimentacdo com o fornecedor atual (Reichheld, 1996).

O comportamento de comutacdo, também denominado como desercdo ou saida do
cliente (Hirschman, 1970; Stewart, 1994), refere-se a decisdo que um cliente faz de parar de
comprar determinados servi¢cos completamente ou ter uma redugdo no portfélio de produtos
ou servicos de um fornecedor anterior (Bolton & Bronkhorst, 1995).

A desercéo do cliente, também conhecida como churn, abandono ou saida do cliente, é
definida como a soma de uma série de eventos e problemas inter-relacionados e complexos,
que sdo encontrados ao longo do tempo e, eventualmente, levam lentamente a saida do cliente
(Bejou & Palmer, 1998; Hocutt, 1998; Stewart, 1995).

Para Stewart (1995), a desercdo no setor bancario significa o fim do relacionamento
com o banco, que ocorrer de forma total ou parcial, pelo encerramento da conta principal e de
investimentos. Nesse contexto, o cliente pode manter um saldo insignificante e nao realizar
outras transagdes ou encerrar 0 contrato com o banco e fechar a conta.

A elevada competitividade do setor bancario, combinada com a relativa
homogeneizacéo e falta de diferenciacdo de produtos e servicos, parece fazer com que o setor
seja particularmente suscetivel ao comportamento de comutacao (Chakravarty et al., 2004).

Depois de analisar essas defini¢bes, pode-se concluir que deser¢do € um processo ou
decisdo e que o comportamento de comutagédo inclui o fim de um relacionamento com um
provedor de servicos, seja qual for o motivo, e o inicio do mesmo relacionamento com outro

provedor da mesma categoria.
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Chega a ser intuitivo pensar que a atitude de um cliente insatisfeito € mudar
imediatamente de fornecedor ou prestador de servico, ou seja, que a insatisfacdo por si so
representa um risco imediato de ruptura. No entanto, o cliente insatisfeito néo
necessariamente vai trocar de fornecedor ou provedor de servicos. Isso pode acontecer por
diversos fatores: comodismo, inércia, custo de mudanca, crenca na melhoria das coisas. No
setor bancario, a relagdo entre satisfacdo e lealdade € ainda mais complexa, pois o cliente,
muitas vezes, mantém um relacionamento com seu banco principal mesmo estando
insatisfeito (Zacharias, Figueiredo & Almeida, 2008).

A reducdo da satisfacdo do cliente diminui a avaliacdo da oferta, 0 que, por sua vez,
influencia a avaliacdo relativa em favor de alternativas, tornando a desercdo mais provavel
(Oliver, 1997). A insatisfacdo do cliente leva a baixa lealdade e & desercdo em todos 0s
setores (Feinberg, 2001) e, em particular, em bancos de varejo (Holmlund & Kock, 1996).

Piha e Avlonitis (2015), em consonancia com pesquisas anteriores, alerta que a
minimizacdo da insatisfacdo do cliente e a falta de compromisso devem continuar sendo um
foco estratégico primario dos provedores de servigos bancérios, devido ao seu forte impacto
na desercédo do cliente.

Diante disso, mesmo que a insatisfacdo exerca influéncia na decisdo do cliente de
desertar, de trocar um provedor de servigos por outro, ela, isoladamente, ndo é um fator
determinante para que um cliente migre para a concorréncia. Existem outros fatores que irdo
contribuir para tal decisdo. Com base nos argumentos apresentados, propfe-se a seguinte
hipotese:

H1: Quanto maior a insatisfacdo dos clientes do setor bancario, maior o risco de

desercéo.

3.2 Determinantes da Deserc¢éo

Os modelos que procuraram descrever o comportamento de desercdo de clientes em
servigos indicam que o procedimento envolve uma dissolucdo gradual das relacGes, devido a
maultiplos problemas encontrados ao longo do tempo (Bejou & Palmer, 1998; Hocutt, 1998).

Um Unico comportamento ou fator isolado nem sempre é decisivo para que um cliente
troque de prestador de servigos. Um cliente, geralmente, experimenta varios problemas ao

longo do tempo, que ndo sdo avaliados isoladamente, mas simultaneamente, em decisdes de
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mudangas (Keaveney, 1995; Stewart, 1995). O comportamento de mudanca dos consumidores
€, na maioria das vezes, provocado por mais de um incidente e, geralmente, envolve falhas no
servico, preco e inconvenientes (Gerrard & Cunningham, 2004).

O ponto de partida para investigar fatores que desencadeiam o comportamento de
troca do consumidor no setor de servicos é o modelo apresentado por Keaveney (1995). Nesse
modelo, originario de estudos realizados em diferentes setores, como bancos, seguradoras,
hotéis, dentre outros, o autor aponta oito razdes que levam os clientes a mudar de provedor de
Servigos: precgos, inconveniéncia, falhas no servigo central, falhas nos encontros de servicos,
resposta dos funcionarios as falhas do servico, atracdo por concorrentes, problemas éticos e
mudanca involuntaria. Desses fatores, no processo de tomada de decisdo de desercdo, 0s cinco
primeiros foram os que mais relevancia apresentaram.

Stewart (1995), outro autor que dedicou parte do seu tempo pesquisando 0s motivos
que levam os clientes a trocarem de fornecedor de servicos, sobretudo no setor bancario,
apontou quatro fatores chave, que levam a desercdo: encargos e sua implementacéo,
instalacBes e disponibilidade, fornecimento de informacdes e confidencialidade e questdes de
servico relacionadas a forma como os clientes sdo tratados.

Colgate e Hedge (2001a) reiteraram os pressupostos por Keaveney (1995) em relacéo
a relevancia do fator preco e associaram, a questdo de precos, elementos como percepcdo de
injustica e ndo competéncia. Para eles, tais percepcdes constituem a base do problema
associado a taxas de juros e encargos. Outro elemento apontado pelos autores refere-se a
negacdo de prestacdo de servicos basicos. Esse elemento, hum primeiro momento, pode ser
pensado como sendo um problema de falha de servigo, mas os autores julgaram conveniente
que fosse tratado separadamente, devido a seu efeito exclusivo no comportamento de
desercdo.

Gerrard e Cunningham (2004) apontaram, como elementos causadores de desercéo,
além do preco, da inconveniéncia, da falha de servicos e de produtos, a reputacdo e a
estabilidade financeira do banco e a promocdo. Este Gltimo elemento equipara-se a atracéo
por concorrentes.

Diante dos estudos analisados, pode-se inferir que o0s principais elementos
geradores de desercdo de clientes no setor bancario sdo: preco, ma qualidade do servico
(falhas no servigo central e falhas nos encontros de servicos), falhas de recuperacéo,

inconvenientes e atracdes competitivas.
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3.3 Preco e sua influéncia na desergdo

O fator de precos é um fator critico e inclui todos os elementos que envolvem precos,
encargos, cobrancas, taxas, sobretaxas, taxas de servico, penalidades, promog¢0es de pregos,
cupons e promogoes de precos (Mandal, 2017).

Do ponto de vista do consumidor, o preco € o que € dispensado ou sacrificado para
obter um produto ou servigo (Zeithaml, 1988). Geralmente, os problemas relacionados a preco
referem-se a cobranca de precos elevados, aumento de precos, precos injustos e enganosos,
associados a taxas de juros, tarifas e precos associados ao servico (Colgate & Hedge, 2001a).

O preco no contexto bancario tem outros componentes. Os bancos cobram ndo apenas
taxas por servicos prestados, mas impdem encargos sobre os empréstimos concedidos e
pagam juros sobre certos tipos de contas. Assim, 0 pre¢o tem um significado mais amplo no
contexto do banco. Nao é apenas em relacdo as taxas, cobradas pelos servigos prestados,
gue um banco tem que se mostrar competitivo: a competitividade também se aplica aos juros
das taxas cobradas e pagas (Gerrard & Cunningham, 2004).

Colgate, Stewart, & Kinsella (1996), através de um estudo feito, na Irlanda, com
clientes de um banco, encontraram no prego um fator altamente significativo para motivar a
saida dos clientes da instituicdo financeira principal, quando o concorrente oferece precos
mais baixos para manutencdo das suas contas. Concluiu também que, quando as taxas sdo
menores, representam um forte incentivo para a permanéncia dos clientes. Tal resultado
evidenciou que o grupo estudado era extremamente sensivel ao preco. Os problemas
relacionados a precos foram identificados como o fator mais influente na decisdo de trocar de
fornecedor (Colgate & Hedge, 2001a).

Campbell (1999) concluiu que percepcdes de precos desfavoraveis podem fazer com
que os clientes troquem de bancos. No estudo realizado por Clemes, Gan e Zhang (2010), os
elementos vinculados a prego, como custos de mudanca, preco e qualidade do servico,
apareceram como fatores importantes que influenciam o comportamento de comutagdo no
setor bancario chinés.

Gerrard e Cunningham (2004) apontaram o preco como tendo um alto impacto no
setor bancario, podendo ser um grande estimulo para a desercdo. De acordo com o0s autores, 0
preco assumiu um papel mais influente na decisdo de desercdo do que falhas e
inconvenientes de servigos.

Athanassopoulos (2000), em um estudo com bancos da Greécia, identificou fatores
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relacionados a pre¢o como 0s que poderiam explicar a permuta de um banco por outro, sendo
a principal causa de mudanca de fornecedores entre os clientes individuais.

De acordo com Santonen (2007), diferentes dimensdes do servico percebido, incluindo
a sensibilidade ao preco, explicam a desercdo do consumidor do varejo bancario. A fidelidade
ao servico pode ser determinada seguindo quatro dimensdes: intencdo de compra,
comunicagdo boca a boca, sensibilidade ao preco e experiéncias problematicas. No entanto,
verificou-se que apenas a dimensdo de sensibilidade ao preco estava relacionada a
probabilidade de desercdo. Os resultados mostram que os clientes estdo abertos a informacdes
de marketing atraentes e sdo importantes, uma vez que a vontade de obter informacdes sobre a
oferta do concorrente estava relacionada a desercdo do cliente. O resultado desse estudo
também aponta que os esforgos dirigidos a problemas e estratégias de precos, que
anteriormente receberam menos atencdo, sdo verdadeiramente importantes no contexto de
lealdade a servico. O crescimento do conhecimento sobre lealdade do cliente e estratégias de
precos no varejo bancario é vital, ja que a concorréncia de pregos estéd se tornando cada vez
mais generalizada.

De acordo com relatorio apresentado pela Accenture's 2017 Financial Services Global,
a maioria dos consumidores esta perfeitamente aberta a comprar e recompensar o fornecedor

que oferecer o menor preco (Accenture's 2017 Financial Services Global).

H2a: Quanto maiores os problemas relativos a pregos, maior sera a insatisfacéo
do cliente.
H2b: Quanto maiores os problemas relativos a precos, maior sera a

probabilidade de desercao.

3.4 Falhas de servico

A qualidade do servico prestado foi apontada como um fator de grande relevancia e
como uma das razdes cruciais que levam os clientes a deixarem ou permaneceram na sua
instituicdo financeira principal (Colgate, Stewart, & Kinsella, 1996).

A falha na prestacdo de servico pode acarretar grandes problemas para a relacéo
cliente e fornecedor. De acordo com estudos desenvolvidos por Bolton e Drew (1991),

clientes que ndo experimentaram nenhum problema com o servigo apresentaram menor
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intencdo de desercao.

O construto Falhas de servicos foi dividido em duas subcategorias: falhas de encontro
de servicos, incluindo falhas na equipe; e falhas do produto. As falhas de encontro de servicos
referem-se ao comportamento da equipe: ineficiéncia, atitudes inadequadas, falta de
conhecimento do produto, inflexibilidade, descortesia e falta de amizade, falhas de pessoal
que fornecem conselhos de investimento pobres, oferecendo um servigo de contador pobre,
sendo impessoal e ndo gerenciando filas de forma eficiente. As falhas do produto se referem a
oferta de uma gama inferior de servigos, sendo relativamente atrasada no uso da tecnologia do
banco, possuindo uma gama inadequada de fundos de investimento, falta de servigos
bancarios, auséncia de internet banking bem desenvolvida, ndo oferta de cartdo de débito e a
incapacidade de transferir dinheiro entre bancos que usam internet banking (Gerrard &
Cunningham, 2004).

3.4.1 Falhas no servigo central

Quando um produto ou servico apresenta desempenho abaixo das expectativas dos
clientes, é dito que houve uma falha de servicos (Bateson & Hoffman, 2001; Michel, 2004).
As falhas do servico ocorrem quando as expectativas dos clientes sobre o servico néo
combinam com a experiéncia real do servigo (Gelbrich, 2010).

Falhas de servico central ou basico referem-se a todos os incidentes devidos a erros ou
a outros problemas técnicos com o proprio servico (Keaveney, 1995; Gerrard & Cunningham,
2004; Colgate & Hedge, 2001a). Al-Eisa e Alhemoud (2009) apontam precisao e agilidade

como sendo critérios basicos do setor bancario.

3.4.2 Falhas de encontros de servigos

Na prestacdo de servicos, devido a alta interacdo entre provedores de servigos e
clientes, é muito comum acontecer momentos indesejaveis, quando o cliente se frustra por ndo
ter suas expectativas atendidas.

Encontro de servigo pode ser entendido como 0 momento de interacéo entre o cliente e
a empresa (Czepiel, Saloméo, & Surprenant 1985; Lovelock, 1988; Shostack, 1985; Solomon,
Surprenant, Czepiel, & Gutman, 1985; Surprenant & Salomon, 1987). Estes ultimos
consideram o encontro de servico como uma interagdo entre um cliente e um provedor de

servicos. Esta definicdo se baseia em seus trabalhos anteriores, sugerindo que os “encontros
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de servigcos sdo desempenhos de papéis” (Solomon et al., 1985), em que os clientes e 0s
provedores de servigos tém papéis a serem implementados. Shostack (1985) define encontro
de servigo, com um pouco mais de amplitude, como sendo um periodo de tempo durante o
qual um consumidor interage diretamente com um prestador de servigo. Sua definicdo
abrange todos os aspectos da empresa de servicos com 0s quais 0 consumidor pode interagir,
incluindo seu pessoal, suas instalaces fisicas e outros elementos visiveis. A definicdo de
Shostack (1985) ndo limita o0 encontro de servicos as interagdes interpessoais entre o cliente e
a empresa e, de fato, sugere que 0s encontros de servico possam ocorrer sem qualquer
elemento de interacdo humana.

Enquanto os bancos normalmente tentam alcangar uma alta qualidade de servico,
fornecendo servicos sem erros, a interacdo banco-cliente é influenciada por muitos fatores
incontrolaveis. O fato é que, em servicos, muitas vezes realizados na presenca do cliente, 0s
erros sdo inevitaveis (Hart, Heskett & Sasser, 1990).

As falhas de encontros de servico sdo problemas resultantes da interagdo entre os
funcionarios do provedor de servico e o cliente (Colgate & Hedge, 2001a). Para Keaveney
(1995), as interacOes pessoais entre clientes e funcionarios seriam o segundo maior motivo
para mudar de prestador de servico. 34% dos respondentes mencionaram 0s encontros de
servigos como a razdo para mudanca e outros 25% dos entrevistados citaram a experiéncia do
contato com o funcionario como uma de duas razdes para mudar. As falhas no encontro com o
servico foram atribuidas a algum comportamento ou atitude dos funcionarios, como
inflexibilidade no atendimento da solicitacdo dos clientes, incomunicabilidade, indiferenca,
indelicadeza, impaciéncia, mau humor, inexperiéncia, inépcia, dentre outros.

Dentre varios elementos da qualidade, a forma como o fornecedor do servigo trata o
cliente desempenha um papel critico na formacao da atitude e do comportamento dos clientes.
Os clientes parecem desenvolver atitudes negativas mais fortes em relacdo ao provedor de
servigos, mais nas vezes em que se sentem ofendidos pelo banco e seus funcionarios do que
quando ocorrem outros problemas. Portanto, € critico garantir que os clientes sejam tratados
com justica e bondade adequadas (Piha & Avlonitis, 2015).

No caso de servigos financeiros, eles geralmente sdo fornecidos com contado direto e
presencial dos funcionarios do banco com o cliente, ou por telefone, ou pela interagcdo dos
clientes com o caixa eletronico. Simultaneidade: a entrega e recebimento de um servigo séo,
portanto, uma caracteristica comum no mercado de servigos financeiros (Michel, 2004).
Sendo assim, os funcionarios que mantém contato com os clientes devem receber treinamento

e suporte adequados para fornecer o atendimento necessario, uma vez que esse fator parece ter
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um impacto significativo na fidelidade do cliente. Isso confirma, mais uma vez, o papel critico
que os funcionérios da linha de frente desempenham no contexto de servigos (Piha &
Avlonitis, 2015).

No contexto de servico, a satisfacdo do cliente €, muitas vezes, influenciada pela
qualidade da interacdo interpessoal entre o cliente e o colaborador. A prova de servigo ocorreu
no encontro de servico ou no "momento da verdade", quando o cliente interage com a
empresa. Assim, um objetivo central na busca de "zero defeitos” no servico € trabalhar para
desempenho cem por cento impecavel em encontros de servico. Aqui, o desempenho
impecavel ndo significa uma padronizacdo rigida, mas um desempenho cem por cento
satisfatorio do ponto de vista do cliente. O custo de ndo alcancar um desempenho impecéavel é
0 "custo de qualidade”, que inclui os custos associados a restauracdo do servico ou a
compensacao pelo mau atendimento, aos clientes perdidos, a boca negativa e ao menor moral

dos funcionérios (Bitner, Booms, & Mohr, 1994).

H3a: Quanto maior a ocorréncia e a gravidade de falhas de servico, maior sera a
insatisfacdo dos clientes do setor bancario.
H3b: Quanto maior a ocorréncia e a gravidade de falhas de servi¢o, maior sera a

probabilidade de desergéo.

3.5 Inconveniéncia

As inconveniéncias podem ser classificadas como inconvenientes geograficos e como
inconvenientes de tempo (Colgate & Lang, 2001b; Gerrand & Cunningham, 2004). O
inconveniente geogréafico refere-se a localizacdo fisica do banco, a distribuicdo de suas
agéncias ou pontos de contato com o cliente, bem como ao fechamento de uma agéncia. O
transtorno de tempo esté relacionado com filas longas, horario de funcionamento (poucas
horas de funcionamento ou horario de funcionamento ndo adequado). A auséncia de
agéncias proximas ao cliente & um fator importante na desercdo (Colgate, Stewart, & Kinsella,
1996).

De acordo com relatério elaborado pelo Accenture's 2017 Financial Services Global
por meio de uma pesquisa com mais de 32 mil clientes do ramo bancario em dezoito
mercados do mundo, incluindo Austréalia, Benelux, Brasil, Canada, Chile, China (Hong
Kong), Franca, Alemanha, Indonésia, Irlanda, Itdlia, Japdo, Nordics (Finlandia, Noruega,

Suécia), Singapura, Espanha, Tailandia, Reino Unido e Estados Unidos, os clientes bancarios
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ainda ndo estdo prontos para abrir mdo de uma estrutura fisica, embora o modelo digital venha
crescendo muito ultimamente.

O acesso facil a uma filial foi o terceiro elemento mais relevante na decisdo de
permanéncia em um banco, sendo citado por 40% dos respondentes. Segundo a pesquisa, a
medida que mais servigcos bancéarios migram para a plataforma online, os clientes procuram
uma experiéncia bancéria que combine o fisico e o digital de forma perfeita. Para este grupo,
facilidade de encontrar uma filial de um banco é um fator considerado como indicador de

qualidade do servico.

by

H4a: Quanto maiores os problemas relativos a inconveniéncia, maior sera a
insatisfacdo do cliente.
H4b: Quanto maiores os problemas relativos a inconveniéncia, maior sera a

probabilidade de desergéo.

3.7 Falha na recuperacdo de servicos

A recuperacdo do servico inclui todas as atividades e esforcos empregados por uma
organizacdo de servigos para corrigir, corrigir e restaurar a perda experimentada pelo cliente
ap6s uma falha no servigo (Boshoff & Allen, 2000; Gronroos, 1988). Edvardsson (1992)
argumenta que as falhas de qualidade do servico séo, na maioria dos casos, recorrentes.

Falhas na recuperacdo do servico estdo relacionadas a problemas decorrentes da falha
na resolucdo de queixas ou problemas anteriores. Para Lewis e Spyrakopoulos (2001), falhas
sdo qualquer insatisfacdo ou problema que um cliente percebe em relagdo a um servico ou a
um provedor de servicos, independentemente das fontes da causa.

Ocorre falha na entrega de servicos quando 0s servicos ndo sdo entregues como
prometido, 0 que exige uma rapida e eficiente atitude por parte da empresa, visando a
recuperacdo daquele servigo. Recuperagdo de servico refere-se a atitude de uma empresa
diante de uma falha na prestacéo de servicos (Santos & Fernandes, 2008).

Quando a recuperacdo da falha ocorre de forma adequada, é possivel transformar
clientes insatisfeitos em clientes satisfeitos e, assim, minimizar a indignagéo, evitar boca a
boca negativo e, sobretudo, a desercdo desses clientes. Muitos dos clientes recuperados
tornam-se verdadeiros apostolos ap0s uma recuperagé@o de servicos assertiva, ou seja, tornam-

se propensos a, voluntariamente, converter os outros consumidores (Ahmad, 2002).
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Ahmad (2002) acredita que os clientes que sentiram que 0s seus problemas foram
resolvidos de forma satisfatoria tenderam ndo somente a voltar a utilizar os servi¢gos como
também a recomenda-los a outros. Diante disso, fica claro que a forma como a empresa lida
com as falhas, muitas vezes, € mais importante do que a falha em si. A ocorréncia da falha
ndo é o maior dos males. O mal maior pode ser a inexisténcia de um processo de recuperacdo
de servigos ou a existéncia de um processo ineficiente.

Um dos grandes dificultadores na resolucdo de problemas pelas empresas, para que
evitem a desercdo, é que poucos clientes insatisfeitos manifestam suas queixas (Stephens &
Gwinner, 1998). Apenas 5 a 10% dos clientes insatisfeitos queixam-se ap6s receberem um
servico defeituoso. O que se vé com mais frequéncia é o siléncio e o consequente boca a boca
negativo (Walsh, Dinnie, & Wiedmann, 2006). A desercdo ocorre quando os fornecedores de
servicos ndo conseguem lidar de forma apropriada frente a falhas na prestacdo dos servicos
(Keaveney, 1995).

Consumidores cujos problemas foram resolvidos satisfatoriamente expressam maiores
intencdes de lealdade, disposicdo para gastar mais e menores intencdes de desercdo do que
aqueles que ndo tiveram seus problemas resolvidos. No entanto, essas intencdes ndo sdo tdo
fortes quanto aquelas demonstradas por consumidores que ndo experimentaram qualquer falha
no servigo (Bolton e Drew, 1991). Sendo assim, Bolton e Drew (1991) s&o corroborados por
Roos (1999), que identificou, na falha de servigos, um fator que contribui para a desercéo.

A falha no servico, quando deixada sem reparo, pode provocar uma série de reagdes
do cliente, desagradaveis para a empresa e comprometedoras de qualquer relacdo de longo
prazo que se deseje desenvolver com o cliente. Essas reacdes envolvem a saida do cliente (ele
deixa de comprar), a comunicacdo boca a boca desfavoravel, as reclamacdes, entre outras
(Zeithaml e Bitner, 2003).

Bitner, Booms e Tetreault (1990) concluiram que nédo é a falha inicial em fornecer o
servigo béasico que causa insatisfagdo, mas sim a resposta do funcionario ao fracasso, ou seja,
como a empresa se empenha para reparar a falha. Segundo os autores, quando o sistema de
entrega de servigos falha, os funcionarios do contato sdo obrigados a responder a reclamagdes
ou a decepcdes. O contetido ou a forma da resposta do funcionario determina a satisfagcdo ou
insatisfacdo percebida pelo cliente. Os dados da pesquisa mostram que a maioria dos
incidentes insatisfatorios, relatados pelos funcionarios, resultaram de respostas inadequadas as
falhas do sistema de entrega de servicos.

Clientes mais insatisfeitos s6 fardo negdcios novamente se seus problemas forem

resolvidos de forma satisfatéria (Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998). Por outro lado, a
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falha do servico foi identificada como um fator que contribui para a mudanca (Roos, 1999).

Quando as falhas do servico ocorrem, a reagdo do provedor de servicos pode
potencialmente reforcar um forte vinculo com o cliente ou alterar uma distracéo
aparentemente menor em um grande incidente. Goodwin e Ross (1992) realizaram um
experimento, investigando as respostas dos consumidores as falhas do servi¢co, com o
emprego de uma estrutura de teoria da equidade. Suas descobertas sugerem que, quando 0s
consumidores recebem uma desculpa ou tém a oportunidade de expressar suas preocupacoes a
um representante de servicos, as percepcdes de satisfacdo e justica sdo aprimoradas,
particularmente quando os resultados da recuperacédo sdo favoraveis.

E amplamente aceito que o desempenho superior do servico leva a maior satisfagio do
cliente e a um boca a boca positivo. Por outro lado, ha ampla evidéncia de que as falhas do

servico tenham um impacto negativo na satisfacdo e no boca a boca (Michel, 2004).

H5a: Quanto maiores as falhas na recuperacdo de servi¢os, maior serd a
insatisfacdo dos clientes.
H5b: Quanto maiores as falhas na recuperacdo de servicos, maior sera a

probabilidade de desercéo de clientes.

3.6 Atracdo por concorrentes

Clientes mudam para outro provedor de servico se julgarem que ele é melhor do que o
anterior, ou seja, se perceberem uma maior qualidade nos servicos ou se sentirem mais
confianca no novo provedor de servicos do que no atual (Keaveney, 1995). Os clientes
insatisfeitos com seu prestador de servico atual podem ser facilmente seduzidos por
promessas de incentivos e recompensas por parte dos concorrentes. Os incentivos podem ser
em forma de brindes, ou na possibilidade de participar de sorteios fantasticos, dentre outros
(Gerrard & Cunningham, 2004).

Como o mercado, de forma geral, esta altamente competitivo, 0s concorrentes tendem
a anunciar vantagens e pontos fortes de seus novos servi¢gos a potenciais clientes (Prins &
Verhoef, 2007). Os concorrentes se valem de campanhas publicitarias para atrair os clientes e
induzi-los a mudar de prestador de servigcos, associando potenciais beneficios & mudanca
(Polo & Sesé, 2009). A concorréncia intensa cria mais alternativas para os consumidores

escolherem. Diante disso, os consumidores ficam mais exigentes, tornando-se mais dificeis de
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satisfazer e menos leais (Chuah, Rauschnabel, Marimuthu, Thurasamy, & Nguyen, 2017). As
caracteristicas positivas dos concorrentes influenciam positivamente as intengdes dos
consumidores de mudar de provedor de servigos (Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2000).

A PWC ¢é uma empresa que atende e da& suporte a instituicbes financeiras
multinacionais em todo o mercado bancério e de capitais, seguros, gestdo de ativos, hedge
funds, private equity, pagamentos e tecnologia financeira. De acordo com pesquisa realizada
pela PWC (2015), estdo surgindo concorrentes novos, além dos concorrentes tradicionais,
oferecendo produtos financeiros para 0s consumidores. Dentre esses concorrentes nédo
tradicionais, que estdo desafiando os bancos, estdo empresas de tecnologia que oferecem
plataforma para pagamentos de contas, além de outros servicos. A pesquisa mostrou que
muitos dos consumidores pesquisados sdo céticos quanto ao acesso a um fornecedor nédo
tradicional para produtos complexos e criticos como hipotecas, mas eles facilmente poderiam
se utilizar de uma empresa de tecnologia como provedor para pagamento de contas ou
processamento de transacdes menos complexas e outros produtos que ndo requerem muita
pesquisa. Entre as empresas de tecnologia estdo as fintechs (empresas que tentam unir o setor
financeiro a novas tecnologias), as startups focadas em tecnologia como a Nubank que
oferece cartdo de crédito sem anuidade, além de cobrar taxas de juros abaixo do mercado
(Desidério, 2016).

H6: Quanto maior atracdo dos concorrentes, maior sera a desercao dos clientes

do setor bancario.

3.8 Modelo Proposto

Com o objetivo de sintetizar e sistematizar o estudo, propde-se 0 modelo analitico abaixo:
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Figura 1: Modelo proposto para analise
Fonte: Construido pela autora baseado nos dados da pesquisa.

O modelo anterior precisa ser abordado em dois momentos: primeiro, serd analisada a
influéncia que os construtos preco, falhas de servigos, inconveniéncia e falhas na recuperagéo
de servicos (setas pretas) exercem sobre a insatisfagdo. Segundo, serd analisada a influéncia
da insatisfacdo na decisdo de desercdo. No entanto, ndo se pode deixar de considerar a
influéncia direta que esses mesmos construtos, juntamente com o construto atracdo por
concorrentes (setas cinza), exercem na decisdo de desercdo dos clientes. A a¢do de um ou
mais construtos pode gerar insatisfacdo e, ndo necessariamente, levar a desercéo. Por outro
lado, um ou mais construtos podem ocasionar a desercdo, embora ndo tenha ocorrido a

insatisfacdo, e ainda podem gerar insatisfacdo e, como consequéncia, a desercao.
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4 METODOLOGIA

Esta secdo apresenta os procedimentos metodolégicos empregados na preparacao e
tratamento dos dados com andlise estatistica multivariada. Contempla o tipo de pesquisa
quanto a abordagem, aos fins e aos meios, quanto a unidade de analise e 0s sujeitos, quanto as

técnicas de coleta e de analise de dados.

4.1 Classificacdo da pesquisa

A pesquisa pode ser classificada como descritiva, uma vez que tem como objetivo
principal a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno, ou ainda o
estabelecimento de relagdes entre variaveis (Gil, 2008). Quanto a natureza da pesquisa, sera
utilizada a abordagem quantitativa. Esta, segundo Mattar (1999), busca validar as hipdteses

propostas por meio de utilizacdo de dados estruturados e estatisticos.

4.2 Populagéo e amostra

Lakatos e Marconi (2003, p. 223) definem populacdo como sendo um conjunto de
pessoas que apresentam uma ou mais caracteristicas em comum. A populacdo alvo da
pesquisa foram pessoas maiores de 18 anos, economicamente ativas, que experimentaram um
problema com uma instituicdo bancéria brasileira, nos ultimos dezoito meses.

A amostra € uma parcela convenientemente selecionada de uma populagédo (Lakatos &
Marconi, 2003, p. 223). Para este estudo, foi utilizada uma amostra de 257 individuos que
tiveram algum tipo de insatisfagdo, nos ultimos 18 meses, com instituigdes bancarias onde
mantém ou mantiveram sua conta principal. Neste caso, a amostra foi do tipo ndo
probabilistica e por conveniéncia, composta por consumidores de produtos e servi¢os
bancéarios da cidade de Belo Horizonte e, que experimentaram um ou mais elementos que
geraram insatisfacdo, com o objetivo de verificar se este evento provocou a desercdo deste
cliente ou se, embora tenha experimentado acontecimentos ndo tdo agradaveis, optou por

permanecer em vez de desertar.

4.3 Coleta de Dados
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A coleta de dados foi feita por meio da aplicacdo de questionério estruturado,
utilizando o método Survey, elaborado com base em estudos anteriores. Para o questionario,
foi empregada a escala Likert, em que foram apresentadas alternativas fechadas de multipla
escolha, com niveisde 1 a 7.

Foi aplicado pré-teste, pessoalmente, com uma amostra composta por 12 individuos, a
fim de identificar possiveis problemas de interpretacdo ou redacdo do questionario. N&o foi
necessario nenhum ajuste: as questbes propostas no questionario estavam claras e bem

redigidas.
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5 ANALISE DOS DADOS

A primeira etapa da analise dos dados consistiu na caracterizacdo da amostra, para
identificar o perfil dos participantes. Posteriormente, foi feita a analise dos dados, por meio de
estatistica multivariada com modelagem de equagdes estruturais, para validar ou refutar as
hipoteses.

Para tratar os dados, adotou-se a Modelagem de EquacGes Estruturais com estimagéo
por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM), pelos seguintes motivos: existéncia de
multiplos relacionamentos entre as varidveis, dados ndo normais e contraste de predicdo
posterior ao problema de pesquisa.

Nesta pesquisa, utilizaram-se somente dados completos, 0s quais, depois de tabulados,
foram submetidos ao software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) (IBM,
2016), para a realizagdo do teste Mahalanobis Distances. Sobre a amostra de 257
respondentes, ndo foram identificados casos extremos multivariados, portanto, séo utilizados
257 registros para o tratamento, estimacéo e analise dos resultados.

De acordo com Hair Jr., Ringle, & Sarstedt (2011), a analise por Modelagem de
Equacbes Estruturais permite analisar, simultaneamente, maltiplas variaveis e suas relagdes.
Analisa as relacGes de causa e efeito entre as construcBes latentes. A técnica utilizada neste
trabalho foi a de estimacdo por minimos quadrados (PLS-SEM), pois o objetivo consistia em,
ao examinar o modelo, explicar a variancia nas variaveis dependentes.

Os construtos preco, falhas de servico, inconveniéncia, recuperacao de falhas, atragéo
por concorrentes foram avaliados com base, principalmente, nas questdes propostas por Vyas
e Raitani (2014). J& o construto insatisfacdo serd avaliado de acordo com questdes

apresentadas nos estudos desenvolvidos por Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008).

5.1 Demografia dos Dados

A seguir, sdo descritas as estatisticas descritivas que indicam a demografia dos dados.

A Figura 1 apresenta o percentual quanto ao sexo dos respondentes.



Figura 1. Sexo
Fonte: Dados da pesquisa.
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Nota-se que a maioria dos respondentes é do sexo feminino, correspondendo por

51,75% enquanto que 48,25% dos respondentes sdo do sexo masculino.

A Figura 2 apresenta o percentual da faixa etaria dos respondentes.

Figura 2. Faixa etaria dos respondentes
Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto a faixa etaria, a maior parte € composta por respondentes com faixa etéaria
entre 31 e 40 anos (38,13%), seguida por 26,07% de respondentes com idade entre 21 e 30
anos, 15,95% com idade entre 41 e 50 anos. O menor percentual € composto por jovens de até
20 anos (3,89%).

A Figura 3 apresenta o percentual do estado civil dos respondentes.

Estado Cral

M Solteiro
BiCasado

M Unido Estavel
W Divorciado
Wviovo

Figura 3. Estado civil dos respondentes.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a mais da metade dos respondentes (52,14%) é casada, seguida por
uma parcela bastante expressiva de solteiros (36,58%). Os 11,28% restantes sd&o compostos

por divorciados, vilvos e unido estavel.
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A Figura 4 apresenta o percentual de escolaridade dos respondentes.

Escolndade
5] Ensino
Fundamental
B Ensino Médio
B Graduagéo
Wi Pés-graduagdo

Figura 4. Escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao nivel de escolaridade, 38,91% da amostra possui ensino médio, 28,02%

graduacdo, 26,85% po6s-graduacéo e apenas 6,23% com ensino fundamental.

A Figura 5 apresenta o percentual da faixa salarial dos respondentes.



33

Fawa Saanw

2.000,00
.Do R$ 2.000,01 a
R$ 4.000.00
.De 4.000.01 aR$
8.000,00

Acima de RS
M5 000,00

Figura 5. Faixa Salarial
Fonte: Dados da pesquisa.

No que tange a faixa salarial, a grande maioria dos respondentes (45,14%) possui
renda mensal entre R$ 2.000,00 e R$ 4.000,00. Em segundo lugar, com 31,91%, estdo os

participantes com renda abaixo de R$ R$ 2.000,00 e 17,51% com renda entre R$ 4.000,00 e
R$ 8.000,00. Apenas 5,45% da amostra possui renda acima de R$ 8.000,00 por més.

As Figura 6a e 6b apresentam o percentual dos bancos nos quais 0s respondentes
tiveram experiéncia negativa.



Figura 6a. Bancos citados
Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 7b. Bancos citados
Fonte: Dados da pesquisa.
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Os bancos mais lembrados por causar experiéncia negativa nos participantes foram
Santander (34,24%), Bradesco (16,73%), Banco do Brasil (15,56%) e Itau (13,23%) e Caixa

Econbémica Federal (12,84%). Em menor nimero foram citados Banrisul (3,50%), Mercantil



35

do Brasil (2,33%), Sicoob (1,17%) e Banco Safra (0,39%).

A Figura 8 apresenta o percentual do tempo de cliente com o banco.

Tampo Chents
lMenos de 2 anos
[BDe 2a5 anos
MDe5a8anos
lDe 8a 10 anos
BMais de 10 anos

Figura 8. Tempo Cliente
Fonte: Dados da pesquisa.

Em se tratando de tempo de relacionamento com o banco no qual o participante
experimentou algum tipo de problema, nota-se que a maioria possui (a) entre 2 e 5 anos.
23,35% possui (a) mais de 10 anos de relacionamento e outros 23,35% entre 5 e 8 anos.
18,68% possui (a) menos de 2 anos e apenas 9,73% entre 8 e 10 anos.

A Figura 9 apresenta o percentual de relacionamento com o banco apds a experiéncia

negativa.
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B Permanéncia
Bl Desercdo

Figura 9. Relacionamento Banco
Fonte: Dados da pesquisa.

Finalmente, observa-se que a maioria dos respondentes (56,81%) optou por manter o
relacionamento com o banco onde teve a experiéncia negativa e 43,19% decidiu por procurar

um novo fornecedor de produtos e servigos bancarios.

5.2 Tratamento dos Dados

Adotou-se a Modelagem de Equacbes Estruturais com estimacdo por Minimos
Quadrados Parciais (PLS-SEM), pelos seguintes motivos: existéncia de multiplos
relacionamentos entre as varidveis, dados ndo normais e contraste de predigdo posterior ao

problema de pesquisa.

5.3 Modelo Hipotético

Na modelagem de equagdes estruturais, o modelo é descrito a partir de duas
dimensdes: 0 modelo exterior (modelo de mensuragdo), relacionando as variaveis observadas
com 0s construtos correspondentes; e 0 modelo interior (modelo estrutural), sobre o qual é
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possivel inferir analises tedricas e avaliar hipoteses sobre o fendmeno em investigacéo
(Oliveira, Marinho, & Dias, 2016). O modelo hipotético da pesquisa € apresentado na Figura
10.

Falhas de

servicos

e H3b ... 3
SIS T o g
\ by Atragdo dos
Insatisfagdo  |——H1 —>1 Deser¢do j&— HE b s
\ f concorrentes
L. s !
------------ L~

H5b

Falhas na

f - \
| recuperacso de |
servigos

Figura 10. Modelo Hipotético
Fonte: Elaborado pela autora.

H1: Quanto maior a insatisfacdo com o banco, maior a probabilidade de desercdo do
cliente.

H2a: Quanto maiores os problemas relativos a precos, maior sera a insatisfacdo do
cliente.

H2b: Quanto maiores os problemas relativos a precos, maior serd a probabilidade de
desercdo do cliente.

H3a: Quanto maior a gravidade de falhas de servigo, maior serd a insatisfagdo do
cliente.

H3b: Quanto maior a gravidade de falhas de servi¢o, maior serd a probabilidade de
desercdo do cliente.

H4a: Quanto maiores os problemas relativos a inconveniéncia, maior sera a

insatisfacdo do cliente.
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H4b: Quanto maiores os problemas relativos & inconveniéncia, maior serd a
probabilidade de desercéo do cliente.

H5a: Quanto maiores as falhas na recuperacéo de servicos, maior sera a insatisfacao
do cliente.

H5b: Quanto maiores as falhas na recuperagdo de servigos, maior serd a probabilidade
de desercdo do cliente.

H6: Quanto maior a atracdo dos concorrentes do banco, maior serd a probabilidade de

desercdo do cliente.

5.4 Modelo Estrutural

O modelo estrutural exibido na Figura 11 adota a convencdo: a) o construto é
representado pelo codigo em “CAIXA ALTA”, no qual PREC representa ‘Preco’; FASE
representa ‘Falhas de Servigos’; INCO representa ‘Inconveniéncia’; FRSE representa ‘Falhas
na Recuperacao de Servigos’; INSA representa ‘Insatisfacao’; e ACON representa ‘Atragao

dos Concorrentes’.

INCO FRSE
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Figura 11. Modelo Estrutural
Fonte: Elaborado pela autora.

5.5 Modelo de Mensuracao

O modelo de mensuracdo exibido na Figura 12 adota a convencdo: a) o construto é
representado pelo codigo em “CAIXA ALTA”; e b) o indicador reflexivo € representado pelo
codigo em “caixa baixa” do nimero da questdo adotada para representar o construto e suas
associagles. O indicador g31 é binario, sendo que 0 representa “permanéncia” e 1 representa
“deserc¢@o”, no que se refere ao relacionamento com o banco ap6s a experiéncia negativa. A
associacdo do questionario com o modelo de mensuracdo é apresentada no Erro! Fonte de

eferéncia ndo encontrada. A.

q04 [ ot || a2 ||

q05

\

\

O O
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a30 q24
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Figura 12. Modelo de Mensuracéo
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Fonte: Elaborado pela autora.

6 RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados obtidos sobre os dados ap6s a aplicacdo do método
de Modelagem de Equagdes Estruturais com estimacgdo por Minimos Quadrados Parciais.

6.1 Estimacdo dos Resultados

Uma questdo frequente nas pesquisas em Ciéncias Sociais que adotam a abordagem
quantitativa se refere a consideracdo de qual deve ser o tamanho da amostra. Como regra
geral, amostras maiores tém maior poder estatistico (Prajapati, Dunne, & Armstrong, 2010). A
verificacdo da adequacdo do tamanho da amostra foi determinada por meio da analise de
Statistical Power com uso o software G*Power, versdo 3.1.9.2 (Faul, Erdfelder, Buchner, &
Lang, 2009), com realizacdo dos testes de correlacdo e regressdo. Para obter-se um poder
estatistico de 80%, os valores para o tamanho do efeito sugeridos sdo de p = 0,30 e f = 0,15

(Cohen, 1992). Os resultados sobre a amostra de 257 registros sao apresentados na Tabela 1.

Tabela 1
Poder Estatistico da Amostra
Teste Nivel de Tamanho do Poder
(Anélise post  Descrigéo Significancia Efeito Estatistico
hoc) (Médio) (%)
Correlation:
ttest T omntbiserial 0,05 0,30 100
model two-
tailed
Linear
multiple
f-test regression: 0,05 0,15% 100
Fixed model,
R? increase

Nota: 4 preditores testados tendo 7 como nimero total de preditores.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Para analisar as relagdes entre os construtos com a Modelagem de Equacdes
Estruturais com estimacgdo por Minimos Quadrados Parciais, utilizou-se o software SmartPLS
versdo 3.2.7 (Ringle, Wende, & Becker, 2015), configurado de acordo com 0s parametros:
Weitghting Scheme = Path Weitghting Scheme; Data Metric = Mean 0, Var 1; Data Iterations
= 300; Abort Criterion = 1.0E-7 (isto é, 0,0000001); e Initial Weights = 1.0 (Hair Jr, Hult,
Ringle, & Sarstedt, 2017, p. 91). As cargas fatoriais obtidas apds a execucdo do algoritmo
Partial Least Squares (PLS) séo exibidas no modelo de mensuracéo apresentado na Figura 13.

| o || w2 || @ |

07335 06875 08603

FASE
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08340 og763 08766

!
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Figura 13. Resultados do Algoritmo PLS
Fonte: Dados da pesquisa.

A PLS-SEM néo assume que os dados sd@o normalmente distribuidos, o que implica
gue os testes de significancia paramétricos ndo podem ser aplicados para testar se 0s
coeficientes sdo significativos (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). Para isso, a PLS-SEM
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depende de um procedimento bootstrap ndo paramétrico para testar a significancia dos
coeficientes. O algoritmo bootstrapping (BT) foi configurado com os parametros: Sign
Changes = No Sign Changes; Cases = 257 (numero de registros da amostra) e Bootstrap
Samples = 5.000 (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017, p. 91). O algoritmo blindfolding
(BD) foi executado com o parametro Omission Distance = 7 para verificar a relevancia
preditiva do modelo (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017, p. 217). O software SPSS foi
utilizado para verificagdo do Variance Inflation Factor (VIF) a partir da saida do software
SmartPLS. Para obter o nivel de importancia-desempenho dos construtos e indicadores em
razdo dos construtos INSA e DESE executou-se o algoritmo Importance-Performance Map
Analysis (IPMA).

6.2 Analise dos Resultados

A andlise do modelo de mensuracdo deve preceder a analise das relacbes entre 0s
construtos no modelo estrutural. O processo de avaliagdo da PLS-SEM segue duas fases. A
Figura 14 indica as regras e parametros para avaliagdo do modelo estrutural e do modelo de

mensuracdo com indicadores reflexivos.

Modelo de Mensuracdo (Indicador Reflexivo)
Confiabilidade: 1) Consisténcia Interna: a confiabilidade composta (Composite
Reliability) deve ser superior a 0,70 (em uma pesquisa exploratdria: os valores
de 0,60 a 0,70 sdo considerados como aceitaveis); e 2) Confiabilidade do
Indicador: as cargas do indicador (Indicator Loadings) devem ser superiores a
0,70.
Validade Convergente: A varidncia média extraida (Average Variance
Extracted) deve ser superior a 0,50.
Validade Discriminante: 1) a variancia média extraida de cada construto latente
deve ser superior a maior correlacdo do quadrado do construto com qualquer
outro construto latente (Critério de Fornell-Larcker); e, 2) as cargas de um
indicador devem ser superiores a todas as suas cargas transversais (Cross
Loadings).

Modelo Estrutural

Valores de R® de 0,75; 0,50 ou 0,25 para construtos latentes endégenos do
modelo estrutural podem ser descritos respectivamente como substancial
(substantial), moderado (moderate) ou fraco (weak).

Use bootstrapping para avaliar a significancia dos coeficientes do caminho
estrutural. O nimero minimo de amostras de bootstrap € 5.000, e o nimero de
casos deve ser igual ao nimero de observacGes na amostra original. Valores
criticos t para um teste bicaudal sdo de 1,65 (nivel de significancia = 10%),
1,96 (nivel de significancia = 5%) e 2,58 (nivel de significancia = 1%).
Relevancia Preditiva: use blindfolding para obter a validacdo cruzada das
medidas de redundancia para cada construto. Verifique se o nimero de
observagdes validas ndo é um nimero inteiro multiplo da distancia de omissao
D. Escolha valores de D entre 5 e 10. Os valores de Q2 maiores do que zero
indicam que os construtos exogenos tém relevancia preditiva para o construto
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| enddgeno em considerag3o. |
Figura 14. Regras para a avaliagdo do modelo
Fonte: Adaptado de PLS-SEM Indeed a Silver Bullet (Hair Jr, J. F., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-
SEM: Indeed a silver bullet. Journal of Marketing Theory and Practice, 19(2), 139-151.

6.2.1 Modelo de Mensuragéo

A primeira fase consiste em examinar a confiabilidade e a validade dos indicadores e
construtos, com base em determinados critérios associados a especificacdo do modelo de
mensuracdo (Hair Jr, Ringle, & Sarstedt, 2011). A confiabilidade pode ser verificada pela
analise do alfa de Cronbach sobre valores que variam de 0 a 1 (Cronbach, 1951). Essa tem por
objetivo analisar a auséncia de erro aleatorio nas unidades de mensuracdo da escala. Quanto
mais proximo de 1, maior a evidéncia da confiabilidade do conjunto de itens. Valores até
0,5999 apresentam confiabilidade ndo aceitdvel (Costa, 2011) e espera-se que esse tenha
valores superiores a 0,70 (Malhotra, 2012). Porém, o alfa de Cronbach tende a proporcionar
uma subavaliacdo severa da confiabilidade, ao avaliar a consisténcia interna dos construtos
em modelos com PLS-SEM (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Neste caso, a verificacdo
de confiabilidade se concentra na analise dos resultados da confiabilidade composta (Hair Jr,
Ringle, & Sarstedt, 2011). E possivel indicar que os indicadores possuem consisténcia interna,
uma vez que as medidas que refletem a confiabilidade composta sdo superiores a 0,70. Ou
seja, 0s construtos sao confidveis, conforme apresentado na

Tabela 2.

Tabela 2
Construtos (Confiabilidade Composta e Validade Convergente)

Construtos Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta Variancia Média Extraida

ACON 0,9008 0,9238 0,6695
FASE 0,8794 0,9045 0,5457
FRSE 0,8286 0,8971 0,7440
INCO 0,8014 0,8700 0,6276
INSA 0,8283 0,8746 0,5398
PREC 0,7137 0,8064 0,5836

Fonte: Dados da pesquisa.

Em modelos de mensuragdo com indicadores reflexivos a validade é realizada em duas
etapas (Hair Jr, Ringle, & Sarstedt, 2011). Primeiro, realiza-se 0 exame da validade

convergente em dois passos, por meio da analise de confiabilidade do indicador e pela
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verificacdo das cargas fatoriais obtidas pela variancia média extraida. Segundo, procede-se ao
exame da validade discriminante, também em dois passos, utilizando-se o Critério de Fornell-
Larcker, para avaliar o nivel do construto, e, as cargas transversais, para avaliar o nivel do
indicador.

Na primeira etapa, em relacdo a validade convergente, que é a amplitude em que uma
medida se correlaciona positivamente com as medidas alternativas do mesmo construto (Hair
Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017), no primeiro passo, no minimo, as cargas externas de todos
os indicadores devem ser estatisticamente significantes. Porque uma carga externa
significante ainda pode ser bastante fraca, a regra € que as cargas externas devem ser 0,708 ou
superior. Na maioria dos casos, 0,70 é considerado suficiente para 0,708 ser aceitavel (Hair Jr,
Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). Cargas de 0,50 ou 0,60 podem ser aceitaveis se existirem
indicadores adicionais no bloco base de comparacdo (Chin, 1998). Neste caso, a significancia
dos indicadores € testada utilizando bootstrapping (Urbach & Ahlemann, 2010).

Nas pesquisas em Ciéncias Sociais, frequentemente, sdo observadas cargas externas
mais fracas nos indicadores (Hulland, 1999). Os indicadores com cargas externas entre 0,40 e
0,70 devem ser considerados para a remocao da escala apenas quando a exclusdo do indicador
conduz a um aumento da confiabilidade composta superior ao valor limite sugerido, visto que
a decisdo de excluir um indicador implica na extensdo em que a sua remocdo afeta a validade
de conteddo (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). Os indicadores que possuem carga

fatorial com valor entre 0,40 e 0,70 estdo em negrito na Tabela 3.



Tabela 3

Carga dos Indicadores (Confiabilidade do Indicador)

Indicadores

PREC

FASE

INCO

FRSE ACON

INSA

DESE

o1
02
go3
q04
go5
go6
qo7
qo8
g09
gl0
gqll
gql2
g13
ql4
g15
gl6
ql7
gl8
gl9
g20
g21
g22
923
g24
925
026
27
028
929
g30

0,7335
0,6875
0,8603
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0

0

0
0,8058
0,7881
0,8536
0,8318
0,6216
0,6317
0,6674
0,6662

OO O OO OO0 O0ODO0OO0OO0ODO0ODO0OO0OO0OOoOOoOOo

O OO OO0 O0OO0OOoO oo

o
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w
w
w

0,8112
0,6730
0,8398

[N elelelNolNolNolNolNololNolNolNo N
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o
[e')
w
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0,8763
0,8766

O O O OO0 O0OO0OO0OOoO oo

[N elelelNelNelNo oo oo N No oo o o Ne)

o
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N
~
~

0,8652
0,8786
0,7678
0,7652
0,7978

O O O o oo

(el eleleNelNolNeNeBo oo Neo e oo NolNoNoNoNeoNoNoNeNe)

0,7382
0,7476
0,7965
0,7661
0,5813
0,7585

[N elNeleNelNelNoNeNelNolNeolNolNo N Ne e NeNeo oo Ne oo N lNo o NoNo o Ne)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os indicadores com valores superiores a 0,708 e 0s que possuem carga fatorial com

valor entre 0,40 e 0,70, apds examinados, foram mantidos no modelo, pois se comprovou a

significancia estatistica das cargas externas (p < 0,01), conforme apresentado na Tabela 4.
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Tabela 4
Teste de SignificAncia dos Indicadores
. . Intervalo de
Indlcad_ores Cargas Externas t _Niv .eIAde . p Confianca
Reflexivos Significancia
99%
g0l < PREC 0,7335 3,2889 Fkk 0,0011 [0,1547;1,3122]
g02 < PREC 0,6875 2,8018 Fkk 0,0055 [0,0506; 1,3243]
g03 < PREC 0,8603 6,3196 Fkk 0,0000 [0,5070; 1,2135]
004 < FASE 0,8058 33,6521 Fkk 0,0000 [0,7437; 0,8678]
q05 « FASE 0,7881 28,7350 Fkk 0,0000 [0,7169; 0,8592]
q06 < FASE 0,8536 42,2959 Fkk 0,0000 [0,8011; 0,9060]
g07 < FASE 0,8318 46,6266 Fkk 0,0000 [0,7856; 0,8779]
q08 «— FASE 0,6216 13,4170 faladed 0,0000 [0,5014;0,7417]
q09 « FASE 0,6317 14,1060 faladed 0,0000 [0,5154; 0,7479]
910 < FASE 0,6674 18,2706 faladed 0,0000 [0,5726; 0,7621]
011 < FASE 0,6662 16,2016 ok 0,0000 [0,5595; 0,7728]
gl2 « INCO 0,8333 31,4663 ok 0,0000 [0,7645; 0,9020]
gl3 « INCO 0,8112 25,3055 falaied 0,0000 [0,7278; 0,8945]
gl4 < INCO 0,6730 12,6343 falaied 0,0000 [0,5346; 0,8113]
gl5 « INCO 0,8398 34,6259 falaied 0,0000 [0,7767; 0,9028]
ql6 « FRSE 0,8340 30,1912 falaied 0,0000 [0,7623; 0,9056]
ql7 « FRSE 0,8763 42,3320 falaied 0,0000 [0,8225; 0,9300]
ql8 « FRSE 0,8766 47,7983 falaied 0,0000 [0,8291; 0,9240]
g19 « ACON 0,8277 28,3421 falaied 0,0000 [0,7519; 0,9034]
g20 < ACON 0,8652 36,3135 falaied 0,0000 [0,8034; 0,9269]
g21 <~ ACON 0,8786 38,8328 falaied 0,0000 [0,8199; 0,9372]
g22 <~ ACON 0,7678 19,6133 falaied 0,0000 [0,6663; 0,8692]
g23 <~ ACON 0,7652 20,0047 falaied 0,0000 [0,6658; 0,8645]
g24 < ACON 0,7978 26,4921 falaied 0,0000 [0,7196; 0,8759]
025 < INSA 0,7382 21,0825 ok 0,0000 [0,6473; 0,8290]
026 < INSA 0,7476 22,6215 faladed 0,0000 [0,6619; 0,8332]
027 < INSA 0,7965 37,0104 ok 0,0000 [0,7407;0,8522]
028 < INSA 0,7661 22,8201 ok 0,0000 [0,6789; 0,8532]
g29 < INSA 0,5813 10,2050 ok 0,0000 [0,4333;0,7292]
g30 < INSA 0,7585 22,5485 ok 0,0000 [0,6713; 0,8456]

Nota: NS = ndo significante. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,10.
Fonte: Dados da pesquisa.

Como segundo passo de verificacdo da validade convergente, examinou-se a Variancia
Média Extraida (AVE). Um valor da AVE de 0,50, ou superior, indica um grau suficiente de
validade convergente. Inversamente, um valor da AVE, inferior a 0,50, indica que, em média,
mais do erro de mensuragdo permanece no indicador do que a variancia explicada pelo
construto (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). Esses valores ndo estdo associados com
um intervalo especifico de valores aceitaveis ou inaceitaveis; no minimo, todas as cargas
fatoriais dos indicadores devem ser estatisticamente significantes ao se verificar a validade

convergente (Hair Jr, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Assim, conforme os dados



apresentados anteriormente, na

Tabela 2, confirma-se convergéncia suficiente para todos os construtos.
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Na segunda etapa, a validade discriminante diz respeito ao grau em que a medida de

diferentes construtos difere entre si (Urbach & Ahlemann, 2010). No primeiro passo, 0

Critério de Fornell-Larcker compara a raiz quadrada dos valores da AVE com as correlacfes

dos construtos (Fornell & Larcker, 1981); e a raiz quadrada da AVE de cada construto deve

ser maior do que a sua maior correlacdo com qualquer outro construto (Hair Jr, Hult, Ringle,

& Sarstedt, 2017). Os resultados sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5
Critério de Fornell-Larcker (Validade Discriminante)

Raiz Quadrada (AVE) ACON DESE FASE FRSE INCO INSA PREC
ACON 0,8182 0 0 0 0
DESE 0,2917 1,0000 0 0 0 0
FASE 0,5224 0,4595 0,7387 0 0 0 0
FRSE 0,4015 0,3669 0,7330 0,8626 0 0 0
INCO 0,5804 0,3021 0,5479 0,4575 0,7922 0 0
INSA 0,4019 0,3667 0,6446 0,5278 0,4562 0,7347 O
PREC 0,1262 0,1148 0,2060 0,1884 0,1510 0,1694 0,7639
Linha e Coluna x Raiz Quadrada (AVE) ACON DESE FASE FRSE INCO INSA PREC
ACON L C 0 0 0 0
DESE > > L C 0 0 0 0
avaFASE > > > > L C 0 0 0 0
FRSE > > > > > > L C 0 0 0
INCO > > > > > > > > L C 0 0
INSA > > > > > > > > > > L C 0
PREC > > 0> 0> > > > > > > > > L C

Nota: L = Linha. C = Coluna.
Fonte: Dados da pesquisa.

O Critério de Fornell-Larcker aponta varidncia extraida maior que a varidncia

compartilhada para todos os casos. Como segundo passo, de forma complementar, utiliza-se

outro critério, para avaliar a validade discriminante por meio das cargas transversais, que,

geralmente, € um pouco mais liberal. O resultado esperado é que a carga fatorial de um

indicador, com 0 seu construto associado, seja maior que as suas cargas com todos 0s

construtos restantes (Hair Jr, Ringle, & Sarstedt, 2011). Os resultados sdo apresentados na

Tabela 6.



Tabela 6

Cargas Transversais entre Construtos e Indicadores (Validade Discriminante)
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Indicadores PREC FASE INCO FRSE ACON INSA DESE PREC FASE INCO FRSE ACON INSA DESE
qo1 0,7335 0,1118 0,0801 0,0907 -0,0171 0,0905 0,0488 = > > > > > >
q02 0,6875 0,1712 0,1200 0,1948 0,0547 0,0608 0,0819 = > > > > > >
q03 0,8603 0,1869 0,1398 0,1639 0,1741 0,1813 0,1155 = > > > > > >
q04 0,1886 0,8058 0,4663 0,6087 0,5300 0,5641 0,3940 > = > > > > >
q05 0,1627 0,7881 0,3976 0,6304 0,4460 0,4934 0,3744 > = > > > > >
q06 0,1259 0,8536 0,3871 0,7109 0,3781 0,5433 0,3850 > = > > > > >
qo7 0,1038 0,8318 0,4205 0,7053 0,4044 0,5709 0,4519 > = > > > > >
q08 0,1390 0,6216 0,4523 0,3692 10,3816 0,3595 0,2895 > = > > > > >
q09 0,1660 0,6317 0,2401 05004 10,1599 10,3245 0,1774 > = > > > > >
q10 0,1922 0,6674 05611 0,4473 10,4815 0,4909 0,2764 > = > > > > >
ql1 0,1652 0,6662 0,2702 0,6013 0,1998 0,3692 0,2920 > = > > > > >
q12 0,1235 0,4653 0,8333 0,4202 10,4862 0,4064 0,3062 > > = > > > >
q13 0,1240 0,4363 0,8112 0,3584 10,4216 0,3774 0,1875 > > = > > > >
q14 0,1486 0,3585 0,6730 0,2642 10,3666 0,2624 0,1787 > > = > > > >
q15 0,0952 0,4659 0,8398 0,3853 10,5504 10,3786 0,2695 > > = > > > >
ql16 0,0965 0,6037 0,3198 0,8340 0,3214 0,4137 0,2687 > > > = > > >
ql7 0,2325 0,6687 0,3968 0,8763 0,3204 0,4346 0,3072 > > > = > > >
q18 0,1568 0,7415 0,4548 0,8766 0,3898 0,5081 0,3643 > > > = > > >
q19 0,0501 0,4206 0,5494 0,3309 0,8277 0,3040 0,1871 > > > > = > >
q20 0,1325 0,4922 0,4550 0,4061 0,8652 0,3496 0,2698 > > > > = > >
g21 0,0991 0,5017 0,4674 0,4070 0,8786 0,3520 0,2595 > > > > = > >
q22 0,1227 0,4532 0,5858 0,3541 0,7678 0,4010 0,2248 > > > > = > >
q23 0,1069 0,3409 0,3757 0,2254 0,7652 0,2620 0,2358 > > > > = > >
q24 0,0951 0,3434 0,4442 0,2338 0,7978 0,3002 0,2390 > > > > = > >
q25 0,1112 0,5254 0,2729 05404 0,2789 0,7382 0,3421 > > > > > = >
q26 0,0989 0,4831 0,4100 0,4337 0,2808 0,7476 0,3137 > > > > > = >
q27 0,1450 0,5699 0,3030 0,4334 0,2271 0,7965 0,3106 > > > > > = >
q28 0,1817 0,4477 0,3719 0,2835 0,3141 0,7661 0,2509 > > > > > = >
q29 0,2085 0,3632 0,2888 0,3169 0,3037 05813 0,1101 > > > > > = >
q30 0,0225 0,4093 0,3790 0,2655 0,4110 0,7585 0,2292 > > > > > = >

Fonte: Dados da pesquisa.

Estimativas validas e confidveis do modelo de mensuragdo permitem avaliar o modelo

estrutural (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Considerados satisfatorios os resultados, no

que se refere a confiabilidade e a validade (convergente e discriminante) dos indicadores e

construtos, inicia-se a analise das relagdes entre os construtos.
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6.2.2 Modelo Estrutural

A segunda fase na PLS-SEM implica em estabelecer a capacidade de predicdo e
analisar os relacionamentos entre os construtos. Os critérios de avaliagdo compreendem o
nivel de significancia dos coeficientes do caminho estrutural e o coeficiente de determinagdo
R2. Antes de descrever essas analises, é preciso analisar a colinearidade do modelo estrutural,
a qual prevé que cada conjunto de preditores no modelo estrutural para a colinearidade deve
apresentar o Fator de Inflacdo de Variancia (VIF), para cada construto preditor maior do que
0,20 e inferior a 5,00 (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). Os resultados s&o apresentados

na

Tabela 7.
Tabela 7
Diagndstico de Colinearidade
Construtos Fator de Inflagdo de Variancia
INSA
PREC 1,0480
FASE 2,9460
INCO 1,4360
FRSE 2,5970
DESE
INSA 1,1930
ACON 1,1930

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores do caminho estrutural devem ser avaliados em termos de sinal, magnitude e
significancia (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). Dessa maneira, 0s caminhos que nio sao
significantes, aqueles que mostram sinais contrarios a direcdo da suposi¢do, ndo suportam a
hipotese. J& os caminhos significantes, que mostram a dire¢cdo da hipotese, suportam
empiricamente a relacdo proposta (Hair Jr, Ringle, & Sarstedt, 2011). Os coeficientes do
caminho estrutural tém valores padronizados entre —1 e +1, e, para confirmar se um
coeficiente é significativo, a analise depende da obtencdo do seu erro padrdo, o qual é obtido
por meio da rotina de bootstrapping. A partir da execugdo da rotina, verificam-se o0s
resultados de significancia do caminho estrutural, tendo como parametro que, se o valor
empirico de t € maior do que o valor critico (erro), o coeficiente € significativo com certa

probabilidade de erro (nivel de significAncia). Os valores criticos utilizados para testes
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bicaudais sdo de 1,65 (nivel de significancia = 10%, ou seja, p < 0,10); 1,96 (nivel de
significancia = 5%, ou seja, p <0,05); e 2,57 (nivel de significancia = 1%, ou seja, p < 0,01)
(Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017).

Comprova-se que as relacdes dos construtos FASE e INCO com o construto INSA, tal
como as relagdes dos construtos INSA e ACON e com o construto DESE, sdo estatisticamente
significantes. Entretanto, as relagdes dos construtos FRSE e PREC com o construto INSA néo

sdo estatisticamente significantes, conforme apresentado na Tabela 8.

Tabela 8
Teste de SignificAncia do Caminho Estrutural
Construtos Caminho Nivel de Intervalo de Intervalo de
Estrutural Significancia Confianca 99%  Confianca 95%

ACON —» DESE  0,1721  2,8435 ol 0,0048 [0,0150;0,3291] [0,0529 ;0,2912]
FASE — INSA 0,5228  6,4388 ol 0,0000 [0,3120;0,7335] [0,3628 ;0,6827]

FRSE — INSA 0,0468 0,5638 NS 0,5734 [-0,1688 ;0,2624] [-0,1168 ; 0,2104]
INCO — INSA 0,1437  2,4238 *x 0,0161 [-0,0101;0,2975] [0,0269 ; 0,2604]
INSA — DESE 0,2975  4,8570 el 0,0000 [0,1384;0,4565] [0,1767 ;0,4182]
PREC — INSA 0,0312  0,6417 NS 0,5216 [-0,0949;0,1573] [-0,0645 ;0,1269]

Nota: NS = ndo significante. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,10.
Fonte: Dados da pesquisa.

O tamanho do efeito f? é descrito respectivamente como pequeno, médio e grande para
valores de 0,02; 0,15 e 0,35, sendo que valores inferiores a 0,02 indicam que n&o existe efeito
(Cohen, 1988, pp. 477-478). Os resultados do tamanho do efeito > no caminho estrutural s&o

apresentados na Tabela 9.

Tabela 9
Tamanho do Efeito no Caminho Estrutural
Construtos Caminho _ Ni_ngAde _ P Taman_ho do
Estrutural SignificAncia Efeito

ACON — DESE 0,1721 falalel 0,0295 Pequeno
FASE — INSA 0,5228 faleied 0,1635 Médio
FRSE — INSA 0,0468 NS 0,0015 Nenhum
INCO — INSA 0,1437 ** 0,0253 Pequeno
INSA — DESE 0,2975 il 0,0883 Pequeno
PREC — INSA 0,0312 NS 0,0016 Nenhum

Nota: NS = ndo significante. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,10.
Fonte: Dados da pesquisa.

A soma dos efeitos diretos e indiretos é referida como o efeito total e a anélise relativa

da importancia das relacBes é fundamental para a interpretacdo dos resultados e para as
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conclusdes (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). O efeito total dos coeficientes no
caminho estrutural é apresentado na Tabela 10.



Tabela 10
Teste de SignificAncia do Efeito Total
Construtos Caminho _ N|"v_eIAde ' p Inte_:rvalo de Intgrvalo de
Estrutural Significancia Confianca 99% Confianga 95%
ACON —» DESE  0,1721  2,8435 Fkk 0,0048 [0,0150; 0,3291] [0,0529; 0,2912]
FASE — DESE 0,1555  3,7727 Fkk 0,0002 [0,0485; 0,2624] [0,0743; 0,2366]
FASE — INSA 0,5228  6,4388 Fkk 0,0000 [0,3120;0,7335] [0,3628; 0,6827]
FRSE — DESE 0,0139  0,5494 NS 0,5832 [-0,0520;0,0798] [-0,0361;0,0639]
FRSE — INSA 0,0468  0,5638 NS 0,5734 [-0,1688; 0,2624] [-0,1168; 0,2104]
INCO — DESE 0,0428  2,1392 ok 0,0334 [-0,0091; 0,0947] [0,0034; 0,0821]
INCO — INSA 0,1437  2,4238 ok 0,0161 [-0,0101;0,2975] [0,0269; 0,2604]
INSA — DESE 0,2975  4,8570 falaied 0,0000 [0,1384; 0,4565] [0,1767;0,4182]
PREC — DESE 0,0093 0,6382 NS 0,5239 [-0,0285;0,0471] [-0,0194;0,0380]
PREC — INSA 0,0312 0,6417 NS 0,5216 [-0,0949;0,1573] [-0,0645; 0,1269]

Nota: NS = ndo significante. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,10.
Fonte: Dados da pesquisa.
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O foco esta na explicacdo dos construtos dependentes e o interesse fundamental € que

apresentados na Tabela 11.

Tabela 11

Coeficiente de Determinagao e Relevancia Preditiva
Construtos R? R ajustado Analise do R? Q?
INSA 0,4325 0,4235 Moderado 0,2130
DESE 0,1593 0,1527 Fraco 0,1404

Fonte: Dados da pesquisa.

o coeficiente de determinacdo R? seja elevado (Hair Jr, Ringle, & Sarstedt, 2011). Este
coeficiente € uma medida de precisdo preditiva do modelo e seus valores variam de 0 a 1.
Niveis mais elevados indicam maior precisdo. Para valores de 0,75 (0,67), de 0,50 (0,33) ou
de 0,25 (0,19), os construtos podem ser descritos, respectivamente, como substancial,
moderado ou fraco. Outra avaliacdo envolve estabelecer a capacidade de predi¢do do modelo.
Para tanto, valores de Q* acima de zero evidenciam que esse tem relevancia preditiva (Chin,
1998; Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017). E possivel afirmar que o construto INSA
possui um R? moderado e o construto DESE possui um R? fraco. Os valores do R? e Q? s&o
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6.2.3 Andlise do Mapa de Importancia-Desempenho

O mapa de importancia-desempenho do modelo estrutural contrasta os efeitos totais
(importancia) com os valores médios dos coeficientes (desempenho). O objetivo é identificar
os predecessores, sejam eles indicadores ou construtos, que tém um alto nivel de importancia
para 0 construto em andlise, isto é, aqueles predecessores que tém um efeito total € que se
sobressaem; mas também tém um baixo nivel de desempenho, isto €, uma potencial
contribuicdo que pode vir a ser foco de atengdo gerencial. Para melhorar o desempenho do
construto em analise, devem ser priorizados os predecessores que possuem maior importancia
e menor desempenho (Martilla & James, 1977; Streukens, Werelds, & Willems, 2017). Os
quadrantes de interpretacdo, que trazem a importancia no eixo horizontal e o desempenho no

eixo vertical, sdo apresentados na Figura 15.

Desempenho
Excelente
v I
Possivel exagero Manter o bom trabalho
Ligeiramente Extremamente
Impartante Impartante
III II
Baixa prioridade Concentrar agui
Desempenho

Razoavel

Figura 15. Quadrantes do Mapa de Importancia-Desempenho
Fonte : Adaptado de “Importance-Performance analysis”, de Martilla, J. and James, J. (1977). Journal of
Marketing, 41(1), p. 78.

Os coeficientes dos indicadores que apontam o nivel de importancia e o nivel de

desempenho para o construto INSA é apresentado na Tabela 12.



Tabela 12
Coeficientes do Mapa de Importéncia-Desempenho Indicadores (INSA)
Indicador Efeito Total Valor. Médlo Indicador  Efeito Total Valor- Médlo
Coeficiente Coeficiente

qol 0,0107 79,8962 qlo 0,0922 51,7510
q02 0,0072 80,8690 qll 0,0693 59,4034
qo03 0,0214 73,9300 ql2 0,0512 47,2114
qo4 0,1059 45,7198 ql3 0,0476 44,1634
q05 0,0926 52,9183 ql4 0,0331 50,0649
q06 0,1020 48,7030 ql5 0,0478 44,7471
qo07 0,1072 49,1569 ql6 0,0165 57,0039
q08 0,0675 56,6148 ql7 0,0174 60,4410
q09 0,0609 63,2296 ql8 0,0203 50,9728

Fonte: Dados da pesquisa.
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O mapa de importancia-desempenho dos indicadores para o construto INSA é

apresentado na Figura 16.
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Figura 16. Mapa de Importancia-Desempenho Indicadores (INSA)

Fonte: Dados da pesquisa.

Os coeficientes dos construtos que apontam o nivel de importancia e o nivel de

desempenho para o construto INSA sao apresentados na Tabela 13.
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Tabela 13

Coeficientes do Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (INSA)
Construto Efeito Total Valor Medio

Coeficiente

FASE 0,5228 52,2782
FRSE 0,0468 55,8430
INCO 0,1437 46,2823
PREC 0,0312 77,0486

Fonte: Dados da pesquisa.

O mapa de importancia-desempenho dos construtos para o construto INSA é
apresentado na Figura 17.
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Figura 17. Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (INSA)
Fonte: Dados da pesquisa.

Os coeficientes dos indicadores que apontam o nivel de importancia e o nivel de

desempenho para o construto DESE sdo apresentados na Tabela 14.



Tabela 14
Coeficientes do Mapa de Importancia-Desempenho Indicadores (DESE)
Valor Valor
Indicador Efeito Total Médio Indicador  Efeito Total Médio
Coeficiente Coeficiente
qo1 0,0032 79,8962 ql6é 0,0049 57,0039
q02 0,0021 80,8690 ql7 0,0052 60,4410
qo3 0,0064 73,9300 ql8 0,0060 50,9728
q04 0,0315 45,7198 ql9 0,0278 46,4332
q05 0,0276 52,9183 g20 0,0400 48,8975
q06 0,0303 48,7030 g21 0,0385 46,0441
q07 0,0319 49,1569 g22 0,0334 46,5629
q08 0,0201 56,6148 g23 0,0350 46,1089
q09 0,0181 63,2296 q24 0,0355 52,4643
ql0 0,0274 51,7510 g25 0,0766 60,5058
qll 0,0206 59,4034 q26 0,0737 56,9390
ql2 0,0152 47,2114 q27 0,0786 57,1336
ql3 0,0142 44,1634 q28 0,0652 52,5292
qld 0,0098 50,0649 g29 0,0480 62,5162
ql5 0,0142 44,7471 g30 0,0599 56,0960

Fonte: Dados da pesquisa.
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O mapa de importancia-desempenho dos indicadores para o construto DESE é

apresentado na Figura 18.
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Figura 18. Mapa de Importancia-Desempenho Indicadores (DESE)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os coeficientes dos construtos que apontam o nivel de importancia e o nivel de

desempenho para o construto DESE séo apresentados na Tabela 15.

Tabela 15

Coeficientes do Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (DESE)
Construto Efeito Total Valor_ Médio

Coeficiente

ACON 0,1721 47,7842
FASE 0,1555 52,2782
FRSE 0,0139 55,8430
INCO 0,0428 46,2823
INSA 0,2975 57,4480
PREC 0,0093 77,0486

Fonte: Dados da pesquisa.

O mapa de importancia-desempenho dos construtos para o construto DESE sdo

apresentados na Figura 19.
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Figura 19. Mapa de Importancia-Desempenho Construtos (DESE)

Fonte: Dados da pesquisa.

Com isso, conclui-se a anélise dos resultados com o método PLS-SEM e as hipoteses

expressas pelo modelo hipotético podem ser consideradas: suportadas ou rejeitadas.
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6.3.4 Avaliacéo das hipoteses

Tomando por base as cargas fatoriais exibidas na Figura 13, e os dados apresentados
na Tabela 8, constata-se que as dependéncias foram relacionadas positivamente, de forma que
o construto insatisfacdo, sobre a Tabela 11, obteve um valor de R? = 0,4325; e o construto
desercdo obteve um valor de R? = 0,1593. Isso indica que a gravidade de falhas de servico e
os problemas relativos a inconveniéncia sdo capazes de explicar a variagdo correspondente a
aproximadamente 43% da insatisfacdo com o banco. Nesse caso, a probabilidade de desercédo
do cliente corresponde, aproximadamente, a 16%. Tais achados corroboram Keaveney (1995),
que informou que mais de 20% da sua amostra apontaram problemas, relacionados a
inconveniéncia, como sendo responsaveis pela mudanca de prestador de servico. No mesmo
estudo, outros 44% apontaram falhas no servico como razdes que levaram os clientes a
abandonar o prestador de servico e a migrar para a concorréncia. Gerrard & Cunningham
(2004) também apontam falhas no servigo como sendo um elemento de grande importancia na
tomada de deciséo por desercao.

De acordo com os dados exibidos na Figura 13 e Tabela 10, é possivel realizar a
avaliacdo das hipéteses da pesquisa. Ndo se pode fazer inferéncias sobre os efeitos e a
variacdo da insatisfacdo com o banco e a probabilidade de desercdo do cliente, no que se
refere ao preco e as falhas na recuperacdo de servi¢cos, uma vez que as relagdes existentes no
caminho estrutural (efeito direto e efeito total) ndo se mostraram estatisticamente
significantes. Portanto, isso implica em rejeitar as hip6teses H2a, H2b, H5a e H5b. Neste
ponto, o atual estudo diverge de varios autores que apontam problemas relacionados a preco
como sendo 0s mais comumente responsaveis pela desercdo de clientes (Keaveney, 1995;
Gerrard & Cunningham, 2004; Colgate, Stewart, & Kinsella, 1996; Campbell, 1999;
Athanassopoulos, 2000; Santonen, 2007). No entanto, embora o constructo preco ndo tenha
sido estatisticamente significante para causar insatisfacdo, se observamos atentamente a
Tabela 14, percebe-se que g2 - “o banco cobra tarifas elevadas” - € 0 fator que mais contribui
para a probabilidade de desercéo do cliente. Isso significa que questdes referentes a preco ndo
podem ser ignoradas, pois os indicadores ndo se apresentaram totalmente isentos na deciséo
de desercéo. Se tais indicadores ndo tivessem nenhum efeito sobre a desercéo, o valor médio
total seria negativo. Uma justificativa seria o fato de que, embora o prego ndo cause
insatisfacdo, num primeiro momento, questdes relativas a precos podem ser decisivas em uma

oportunidade de mudar de banco, ou seja, se 0 concorrente oferece tarifas e juros mais baixos



59

e uma taxa de rendimentos melhor, pode ser que o individuo opte por mudar, embora ele ndo
esteja necessariamente insatisfeito com os precos praticados pelo banco anterior. Em relacéo a
falhas na recuperagdo de servigos, Keaveney (1995) diz que a desercdo ocorre quando 0s
fornecedores de servicos ndo conseguem lidar de forma apropriada frente a falhas na
prestacdo dos servicos. Neste estudo, o construto ndo teve grande relevancia, o que leva a
inferir que o cliente do setor bancério, da cidade de Belo Horizonte, espera que as falhas ndo
ocorram e que, uma vez que ocorreram, ou ele opta por permanecer, mesmo tendo tido uma
experiéncia negativa, ou ele migra para outra instituicdo, sem esperar sequer pela tentativa do
banco em corrigir tais falhas.

Como as relagbes se mostraram positivas e estatisticamente significantes, indica-se
que as hipdteses H1, H3a, H3b, H4a, H4b e H6 foram suportadas. Sendo assim, quanto maior
a insatisfagcdo com o banco, maior a probabilidade de desercéo do cliente (H1; INSA — DESE
= 0,2975; p < 0,01), de forma que quanto maiores a gravidade de falhas de servico (H3a;
FASE — INSA =0,5228; p < 0,01) e os problemas relativos a inconveniéncia (H4a; INCO —
INSA = 0,1437; p < 0,05), maior sera a insatisfacdo do cliente, inclusive, quanto maiores a
gravidade de falhas de servico (H3b; FASE — DESE = 0,1555; p < 0,01) e os problemas
relativos a inconveniéncia (H4b; INCO — DESE = 0,0428; p < 0,05), maior serd a
probabilidade de desercdo do cliente. Além disso, quanto maior atracdo dos concorrentes do
banco, maior serd a probabilidade de desercédo do cliente (H6; ACON — DESE =0,1721; p <
0,01). Tais resultados corroboram com estudos anteriores tais como Oliver (1997) que diz que
a reducdo da satisfacdo do cliente torna a desercdo mais provavel, com Feiberg (2001) e
Holmlund & Kock (1996) que apontaram a insatisfacdo do cliente como sendo causador de
baixa lealdade e de desercdo em todos os setores. Piha e Avlonitis (2015) alertaram que a
minimizacdo da insatisfacdo do cliente e a falta de compromisso devem continuar sendo um
foco estratégico primario dos provedores de servigos bancarios, devido ao seu forte impacto
na desercdo do cliente. Em relacéo a atracdo por concorrentes, os achados deste estudo véo de
encontro com Keaveney, (1995) que concluiu que clientes mudam para outro provedor de
servico se julgarem que ele é melhor do que o anterior e com Gerrard & Cunningham (2004).
Estes ultimos entendem que clientes insatisfeitos com seu prestador de servigo atual podem
ser facilmente seduzidos por promessas de incentivos e recompensas por parte dos
concorrentes. A concorréncia intensa cria mais alternativas para os consumidores escolherem.
Diante disso, os consumidores ficam mais exigentes, tornando-se mais dificeis de satisfazer e

menos leais (Chuah, Rauschnabel, Marimuthu, Thurasamy, & Nguyen, 2017).
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Isto significa que, ocorrendo um desvio padrdo em um construto especifico, desde que
0s demais construtos permanecam inalterados, ocorre um desvio de acordo com valores dos
coeficientes apontados no caminho estrutural, nas relagcdes existentes entre 0s construtos no
modelo estrutural. Ou seja, cada valor apontado na Figura 13 indica a relagdo existente no
modelo hipotético para fins de explicagdo da varidncia da insatisfagdo com o banco e a
probabilidade de desercdo do cliente, isto &, a alteracio que pode ocorrer no valor do R% As

sinteses dos resultados sobre 0 modelo da pesquisa sdo apresentadas na Figura 20.
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Figura 20. Sintese dos Resultados
Nota: NS = ndo significante. *** p < 0,01. ** p < 0,05. * p < 0,10.
Fonte: Elaborado pela autora.

O mapa de importancia-desempenho dos indicadores € apresentado na Figura 16
(INSA) e Figura 18 (DESE) e o dos construtos na Figura 17 (INSA) e na Figura 19 (DESE).
Os fatores que estdo relacionados a insatisfagdo com o banco e a importancia relativa na
decisdo de desercédo do cliente podem ser observados, pela ordem decrescente da magnitude
(efeito total), na Tabela 12 (INSA) e na Tabela 14 (DESE). Quanto maior o valor médio do

coeficiente, maior é a contribuicdo do indicador, para a insatisfagdo com o banco e com a
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probabilidade de desercéo do cliente. Por exemplo, na Tabela 14, o indicador q02 tem o valor
médio do coeficiente (probabilidade) igual a 80,8690, ¢ isso significa que “o banco cobra
tarifas elevadas™ ¢ o fator que mais contribui para a probabilidade de desercao do cliente,
mesmo que “0 internet banking” seja o fator mais importante para a probabilidade de
desercdo do cliente, conforme o indicador 927, que tem o efeito total (importancia) igual a
0,0786, seguidos pelos indicadores g26 (atendimento telefénico) e g25 (os caixas eletronicos),

com efeito total igual 0,0737 e 0,0766 respectivamente.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central deste estudo teve como premissa responder a seguinte indagacéo:
quais os principais atributos que causam desercdo de clientes do setor bancario? O modelo
proposto conseguiu explicar que a gravidade de falhas de servico e os problemas relativos a
inconveniéncia sdo capazes de explicar a varia¢do correspondente a aproximadamente 43% da
insatisfacdo com o banco. Nesse caso, a probabilidade de desercdo do cliente corresponde
aproximadamente a 16%. Tais achados estdo em consonéncia com o referencial tedrico que
aponta inconvenientes referentes a distancia: localizacdo fisica do banco, distribuicdo de
suas agéncias ou de pontos de contato com o cliente; ou relativos a atendimento e a tempo:
fechamento de uma agéncia, filas longas, horario de funcionamento (poucas horas de
funcionamento ou horario de funcionamento ndo adequado) e a falhas de servicos. Todos
sdo inconvenientes com grande probabilidade de provocar desercdo de clientes do setor
bancério.

Em relacdo aos construtos preco e falhas na recuperacao de servicos, nao se pode fazer
inferéncias. Muito embora a cobranca de tarifas elevadas seja o fator que mais contribui para
a probabilidade de desercdo de clientes bancarios, o construto preco, quando analisado de
forma independente, ndo se mostrou estatisticamente significante para inferir que seja um
elemento causador de desercéo de clientes do setor bancério.

Os resultados apontam que, quanto maior a insatisfagdo com o banco, maior a
probabilidade de deser¢do do cliente, confirmando H1 e atendendo o primeiro objetivo
especifico do estudo, que propds avaliar a influéncia da insatisfacdo na desercdo de clientes
bancarios. O segundo objetivo especifico, identificar os fatores que possam estar relacionados
a insatisfacdo dos clientes, também foi atendido e apontou a gravidade de falhas de servico e
0s problemas relativos a inconveniéncia como sendo os elementos que mais causam a maior
probabilidade de desercdo do cliente. A atracdo dos concorrentes do banco também é um
elemento com grandes probabilidades de gerar desercdo do cliente no contexto bancéario. O
terceiro e ultimo objetivo especifico, que propunha mensurar a importancia relativa destes
fatores na decisdo de desercéo, encontrou o internet banking, o atendimento telefonico e os
caixas eletrénicos como os fatores mais importantes para a probabilidade de desercdo do
cliente. Os indicadores de menor importancia foram os indicadores ligados ao construto

preco: g2 ( O banco cobra tarifas elevadas ), g1 ( O banco cobra taxas de juros alta para
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empréstimos ) e q3( o0 banco proporciona taxas de juros baixas sobre poupanca e demais
investimentos, respectivamente.
Diante do atendimento dos objetivos especificos, pode-se dizer que o objetivo geral do

trabalho também foi atingido.

7.1 LimitagOes da pesquisa

A primeira limitacdo consiste no fato de que, neste estudo, foi utilizada uma amostra
por conveniéncia e ndo probabilistica. Sendo assim, os resultados obtidos ndo podem ser
estendidos para a populacdo de onde a amostra foi extraida. Outra limitacdo é que a pesquisa
contempla apenas o setor bancério da cidade de Belo Horizonte. Novas pesquisas podem ser
realizadas em outros setores, em outras cidades e estados, a fim de verificar a possibilidade de

generalizacéo de tais achados.

7.2 Contribuicdes da pesquisa

Acredita-se que este estudo fornece algumas explicagfes dos motivos que levam o
cliente do setor bancério a desertar. Portanto, pode contribuir com eventuais lacunas da
literatura. Além disso, este estudo aponta alguns elementos que devem ser considerados pelos
gestores, a fim de manter a sua base de clientes e evitar que estes desertem e migrem para o
concorrente.

Entre os fatores que foram apontados como tendo um impacto sobre a insatisfacdo dos
clientes, aumentando a probabilidade de desercdo, estdo aspectos relacionados a
inconveniéncia e a falha na prestacdo de servicos. Tais fatores devem ser levados em
consideracdo pelos gestores, pois podem evitar a desercdo de clientes e, consequentemente,

queda nos lucros da organizacao.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Vocé teve alguma experiéncia insatisfatoria com seu banco principal nos tltimos 18 meses? Se sim, gentileza responder este questionario.

Baseado em suas experiéncias junto a institui¢des bancérias, gentileza assinalar o seu nivel de concordancia com cada um dos itens abaixo,
utilizando a escala de sete pontos, onde 1 representa "DISCORDO TOTALMENTE™ E 7 representa "CONCORDO TOTALMENTE".

TAXAS, JUROS E ENCARGOS Discordo
Totalmente
1. O banco cobra taxa de juros altos para empréstimos. 1() 2() 3() 4() 5( ) 6(
2. O banco cobra tarifas elevadas. 1() 2() 3() 4() 5( ) 6(
3. O banco proporciona taxas de juros baixas sobre poupanga e demais
investimentos. 1() 2() 3() 4( ) 5() 6(

FALHAS DE ENCONTRO DE SERVICOS

4. Os funcionarios do banco s&o indelicados e rudes. 1() 2() 3() 4() 5() 6(
5. Os funcionarios ndo responderam prontamente as minhas solicitagoes.

6. Os funcionarios ndo possuem habilidades e conhecimentos suficientes para executar o
servico 10) 2() 3() 40) 5() 6(
7. Os funcionérios do banco nunca estéo dispostos a ajudar 1() 2() 3() 4() 5() 6(

FALHAS DE SERVICOS CENTRAL

8. Os produtos e servicos oferecidos ndo satisfazem as minhas necessidades

especificas. 1() 2() 3( ) 4() 5() 6 (
9. O banco néo me informou sobre mudangas nos servigos. 1() 2() 3() 4() 5() 6 (
10. O banco néo oferece uma gama completa de servicos. 1() 2() 3() 4() 5() 6(
11. O banco prestou servigos que néo foram acordados. 1() 2() 3() 4() 5() 6(
INCONVENIENCIA
12. O acesso aos caixas eletronicos é inconveniente. 1() 2() 3() 4() 5( ) 6(
13. Alocalizagdo da minha agéncia é incoveniente. 1() 2() 3() 4() 5() 6(
14. O horério de atendimento ¢ incovniente. 1() 2() 3() 4() 5() 6(
15. Allocalizacdo das outras agéncia é incoveniente. 1() 2() 3() 4() 5() 6(
RECUPERAGAO DE SERVIGOS ONDE OCORRERAM FALHAS
16. O banco corrigiu os erros lentamente. 1() 2() 3() 4() 5( ) 6(

17. Aequipe do banco néo fez nenhum esforco extra para resolver os problemas.
10) 2() 3() 40) 5() 6(
18. O pessoal do banco néo esté capacitado para resolver problemas. 1() 2() 3() 4() 5( ) 6(
ATRAGAO POR CONCORRENTES

19. O contetdo publicitario do banco concorrente influenciou minha deciséo de

mudar de banco. 1() 2() 3() 4() 5() 6(
20. O humor da publicidade do banco concorrente influenciou minha deciséo de
mudar de banco. 1() 2() 3() 40) 5() 6(

Baseado em suas experiéncias junto a instituicdes bancarias, gentileza assinalar o seu grau de satisfagdo com cada um dos itens abaixo, utilizando a escala de sete

pontos, onde 1 representa "POUCO INSATISFEITO" E 7 representa "MUITO INSATISFEITO".

Pouco
Insatisfeito
22. Atendimento dos gerentes. 1() 2() 3() 4() 5(
23. Servicos e produtos oferecidos pelo banco 1() 2() 3() 4( ) 5(
24. 0 atendimento nos caixas 1() 2() 3() a() 5(
25.0s caixas eletronicos 1() 2() 3() 4(0) 5(
26. O atendimento telefnico 1() 2() 3() 4() 5(
27. O internet banking 1() 2() 3() 4() 5(
Apbs esse episddio, 0 Sr/Sra encerrou seus negécios com esse banco? SIM( ) NAO( )

Perfil demogréfico

1. Sexo
Masculino ()
Feminino ()

2. Faixa Etaria
Até 20 anos

De 21 a 30 anos
De 31 a40 anos
De 41 a50 anos
De 51 a60 anos
Acima de 60 anos

3. Estado civil
Solteiro
Casado
Divorciado
Vilvo

Outros

3. Escolaridade

Ensino Fundamental  (
Ensino Médio (
Graduagdo (
Pés-graduacdo (

Ha quanto tempo é cliente do banco onde possui sua principal conta atualmente?
Menos de 2 anos ()
De 2 a5 anos ()

Concordo
Totalmente
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()
) 7))
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()
) 7))
) 7))
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()
) 7()

Muito

insatisfeito

)
6( )
6()
6()
6()
6( )

)
)
)
)
)
)
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