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MENSURACAO DO MIX DE MARKETING DE SERVICOS, DA SATISFACAO E DA
LEALDADE EM CLIENTES DE UM BANCO DE VAREJO

RESUMO

Especificidades dos servicos, tais como a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e a
perecibilidade fazem dos servicos um assunto que deve ser tratado de forma diferente em relacéo ao
marketing industrial. Gilmore (2003) e Kotler, Hayes e Bloom (2002), dentre outros, apresentam o
mix de marketing de servigos (7Ps): 0s processos, as pessoas, as evidéncias fisicas, o produto, a
praca, a promocdo e o preco. Além disso, a acirrada competicdo nos servicos forca as empresas a
buscarem diferenciacdo, visando a satisfacdo e a lealdade dos clientes. O objetivo deste artigo é
verificar qual a relacdo entre 0 composto de marketing de servigos, proposto por Kotler, Hayes e
Bloom (2002) com a satisfagdo e entre a satisfacdo e a lealdade, na percepcao dos clientes de um
banco de varejo. Os resultados ap6iam o modelo testado, ou seja, 0s 7Ps (com excecdo da evidéncia
fisica) impactam positivamente a satisfacdo dos clientes e a satisfacdo tem impacto positivo e
significativo na lealdade.

Palavras-Chave: Mix de Marketing, Servicos, Satisfacdo, Lealdade e EquagOes Estruturais.

MEASUREMENT OF THE MARKETING MIX OF SERVICE, SATISFACTION AND
LOYALTY OF CUSTOMERS IN A RETAIL BANK

ABSTRACT

Specifics of services such as intangibility, inseparability, variability, and perishability of services
are a matter that should be treated differently in relation to industrial marketing. Gilmore (2003) and
Kotler, Hayes, and Bloom (2002), among others, present the marketing mix of services (7Ps):
processes, people, physical evidence, product, place, promotion, and price. Moreover, fierce
competition in services forces companies to seek differentiation and to aim to achieve customer
loyalty. The aim of this paper is to examine the relationship between the marketing mix of services
proposed by Kotler, Hayes, and Bloom (2002) and satisfaction, as well as the relationship between
satisfaction and loyalty of customers' perceptions of a retail bank. The results support the model
tested, i.e., the 7Ps (with the exception of physical evidence) positively impact customer satisfaction
and satisfaction has a positive and significant impact on loyalty.

Keywords: Marketing Mix, Service, Satisfaction, Loyalty and Structural Equation.
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1 INTRODUCAO

Os primeiros estudos especificos sobre as atividades econdmicas de servicos esporadicos e
teoricamente ndo consistentes surgiram nos anos 50, dirigidos para a andlise da localizag&o regional
das atividades econdmicas, entre as quais, 0s servicos desempenhavam papel relevante como fator
locacional. A partir da década de 1980, o interesse na pesquisa dessas atividades comecou a se
intensificar internacionalmente entre os economistas, com a percepc¢do do consideravel aumento da
representatividade dos servigos no emprego total e na geragdo de renda e de valor agregado dos
paises mais desenvolvidos, nos quais, ja naquele periodo, essas atividades chegavam a representar
em torno de 70% do total. Por outro lado, alguns analistas conscientizaram-se de que 0s Sservi¢cos
comecavam a desempenhar um papel muito mais importante no desenvolvimento econémico global
e regional dos paises do que antes (Kon, 2004).

A importancia de se estudar o setor de servicos é justificada pelo crescente espaco ocupado
por esse setor nas economias modernas. Diversos autores, Gianesi e Corréa (1994), Lovelock e
Wright (2003), Hoffman e Bateson (2003), Zeithaml e Bitner (2003) e Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2005), apresentam dados que mostram a evolucdo desse setor no Produto Interno Bruto (PIB) de
diversos paises, assim como a crescente migracéo da forca de trabalho do setor agricola e industrial
para o setor de servigos.

Lovelock e Wright (2003) apontam dados por meio dos quais demonstram que quanto mais
intensa for a evolucdo de uma economia para uma base de empregos dominada pelos servicos,
maior sera a renda per capita desse pais.

E notério que, atualmente, as empresas estdo operando com margens de lucro cada vez mais
reduzidas, a concorréncia esta cada vez mais acirrada e os clientes estdo muito mais exigentes do
que antigamente. Por isso, as organizacfes devem a todo instante buscar aumentar sua
competitividade no mercado, a fim de garantir sua sobrevivéncia. Uma das estratégias adotadas
pelas empresas nesse mercado de alta competicdo € o aprimoramento e a inclusdo de caracteristicas
adicionais ao que era comumente comercializado. Essas caracteristicas, em sua maioria, ndo fazem
parte do objeto central e tangivel do que é consumido, mas podem fazer a diferenca na decisdo de
compra do consumidor.

O objetivo do presente estudo é analisar a influéncia das mencionadas varidveis do mix de
marketing de servigos (produto — preco — praga — promogdo — processos - evidéncia fisica —
pessoas) na satisfagdo dos clientes, bem como a relacdo entre satisfacdo e lealdade dos clientes,
sendo essa Ultima ja comprovada em diversos estudos académicos (Gongalves Filho, Guerra e
Moura, 2004; Fonseca, Trez e Espartel, 2005; Gastal E Luce, 2005; Prado e Santos, 2005), entre

outros.

Revista Brasileira de Marketing - REMark, S&o Paulo, v. 12, n. 2, p. 108-132, abr./jun. 2013.

110



Mensuracdo do Mix de Marketing de Servicos, da Satisfacdo e da Lealdade em Clientes de um
Banco de Varejo

2 MARKETING DE SERVICOS

Discute-se na literatura econémica o papel das atividades secundérias, ou seja, voltadas para
a industria de transformacdo, construgdo civil e outras industrias, na condi¢cdo de indutoras do
desenvolvimento, para as quais se dirigiam inicialmente o capital e a méo-de-obra oriundos do meio
rural. A dindmica de transformacbes na estrutura produtiva assim iniciada se difundiria
posteriormente para o setor terciario das economias, que engloba os servigos. Esse fenémeno foi
comprovado em diversas ocasides nos paises mais avancados durante um longo periodo do século
XX, segundo Kon (2004).

Portanto, se faz necessario definir o que é um servigo, assim como mostrar a diferenca
existente entre 0s servigos e 0s bens tangiveis e apresentar as caracteristicas predominantes em
Servigos.

Hoffman e Bateson (2003) admitem que a distin¢do entre bens e servicos nem sempre é
perfeitamente clara. Na verdade, é muito dificil fornecer um exemplo de um bem puro ou de um
servigo puro. Um bem puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem
elementos fornecidos por servigo. Da mesma forma, um servico puro ndo conteria bens tangiveis.

Os autores continuam, afirmando que muitos servicos contém pelo menos alguns elementos
de bens tangiveis, como o cardapio de um restaurante, o extrato bancario ou a politica escrita de
uma companhia de seguros. A maioria dos bens, por sua vez, oferece pelo menos um servigo, cComo
0 de entrega.

Hoffman e Bateson (2003) observam que, no geral, bens podem ser definidos como objetos,
dispositivos ou coisas, a0 passo que servicos podem ser definidos como agbes, esfor¢os ou
desempenhos, sendo a diferenca principal entre eles a propriedade da intangibilidade — auséncia de
substancia fisica.

Lovelock e Wright (2003, p. 5) apresentam duas definices:

a) Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente

intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
producéo.

b) Servigos séo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma
mudanca desejada no — ou no nome do — destinatario do servi¢o (LOVELOCK e
WRIGHT, 2003, p. 5).

Diversos autores apontam quatro caracteristicas predominantes em servigos. A
intangibilidade, os servigos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de

serem adquiridos; a inseparabilidade, os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente; a
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variabilidade, os servicos tém uma falta de consisténcia nos insumos e produtos durante o processo
de producéo; e a perecibilidade, os servicos ndo podem ser estocados (Kotler, 2000; Lovelock e
Wright, 2003; Hoffman e Bateson, 2003; Zeithaml e Bitner 2003).

2.1 COMPOSTO DE MARKETING DE SERVICOS

O composto de marketing, conhecido também como mix de marketing, € um conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo (Kotler, 2000).

Rosenbloom (2002) afirma que desenvolver um mix de marketing com estratégias de
produto, preco, comunicacdo e distribuicdo que atenda as demandas dos mercados-alvos da empresa
de uma forma melhor do que os concorrentes é a esséncia do gerenciamento de marketing moderno.
Essa relacdo entre a satisfacdo do mercado-alvo e 0 mix marketing pode ser representada, da
sequinte forma: Ts = f(P1, P2, P3, P4). Em que: Ts = grau de satisfacdo do mercado-alvo; P1 =
estratégia de produto; P2 = estratégia de pre¢o; P3 = estratégia de comunicacgdo; e P4 = estratégia de
distribuicdo (Rosenbloom, 2002, p. 153, o grifo € nosso).

O trabalho do gerente de marketing é desenvolver a combinacgéo correta dos quatro Ps, para
proporcionar e manter o nivel desejado de satisfacdo do mercado-alvo (Ts). Para isso, o gerente de
marketing tem que considerar as possiveis contribui¢cbes de cada variavel para a satisfacdo das
demandas do mercado-alvo (Rosenbloom, 2002, o grifo € nosso).

Como os servigos normalmente séo produzidos e consumidos simultaneamente, muitas
vezes, 0s clientes estdo presentes na unidade de producdo da empresa, interagindo diretamente com
0 pessoal da empresa e constituindo-se, efetivamente, parte do processo de producdo do servico.
Além disso, como 0s servigos sdo intangiveis, os clientes estardo todo o tempo procurando algum
indicador tangivel que possa auxilia-los a entender a natureza da experiéncia do servico. Esses fatos
levaram os profissionais de servigos a concluir que eles podem usar variaveis adicionais para
comunicar-se com seus clientes e para satisfazé-los (Zeithaml e Bitner, 2003, o grifo é nosso).

O reconhecimento da importancia dessas variaveis adicionais de comunicacdo levou os
profissionais de marketing de servicos a adotarem o conceito de um composto de marketing
expandido para servicos, em que além dos 4 P’s tradicionais, o composto de marketing de servicos
inclui pessoas, evidéncia fisica e processo (Zeithaml e Bitner, 2003).

Os profissionais de marketing precisam desenvolver a combinagdo correta desses sete P’s
para atender ao cliente-alvo. Eles terdo de usar a pesquisa de marketing para obter insights e
conhecimentos que serdo necessarios para encontrar a combinagdo correta dos sete P’s. Nao

obstante, o verdadeiro desafio em um ambiente competitivo € que, tdo logo os profissionais de
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marketing encontrem a combinacdo correta, ela provavelmente tenha de ser modificada. Os
concorrentes poderdo introduzir processos, caracteristicas ou precos que modificardo as
expectativas dos clientes. Isso implica a necessidade de os prestadores de servigos profissionais
aperfeicoarem constantemente os servigos que oferecem. (Kotler, Hayes e Bloom, 2002).

Zeithaml e Bitner (2003), afirmam que:

0s trés novos elementos do composto de marketing de servicos (pessoas, evidéncia fisica e
processo) estdo incluidos no composto de marketing tradicional como elementos separados
por estarem dentro do controle da empresa, e qualquer um deles, ou mesmo todos, podem
influenciar a decisdo inicial do cliente de comprar um servigco, assim como o nivel de
satisfacdo de um cliente e suas decisdes de recompra (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 42,
o grifo é nosso).

Assim, com base no exposto, em relacdo ao mix de marketing de servicos, o presente estudo

propde as seguintes hipdteses a serem testadas:

H1,1: Ha relacdo linear positiva entre as estratégias de produto adotadas em um banco de

varejo e a satisfacdo dos seus clientes, na percepc¢édo dos clientes.

H1,2: Ha relacdo linear positiva entre as estratégias de preco adotadas em um banco de
varejo e a satisfagdo dos seus clientes, na percepc¢édo dos clientes.

H1,3: Ha relacdo linear positiva entre as estratégias de praca adotadas em um banco de

varejo e a satisfagdo dos seus clientes, na percepc¢édo dos clientes.

H1,4: Ha relacdo linear positiva entre as estratégias de promoc¢do adotadas em um banco de

varejo e a satisfacdo dos seus clientes, na percepcdo dos clientes.

H1,5: Ha relacdo linear positiva entre as estratégias de processos adotadas em um banco de
varejo e a satisfagdo dos seus clientes, na percepc¢édo dos clientes.

H1,6: H& relacdo linear positiva entre os esforcos de evidéncia fisica adotados em um

banco de varejo e a satisfacdo dos seus clientes, na percepcéo dos clientes.

H1,7: Ha relacdo linear positiva entre as estratégias relacionadas aos funcionarios adotadas

em um banco de varejo e a satisfacdo dos seus clientes, na percepcao dos clientes.
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3 SATISFACAO

A importancia da satisfacdo € amplamente aceita no meio académico e nas organizacdes em
geral. Para as organizagdes, entre os inumeros beneficios recebidos por nutrir clientes altamente
satisfeitos, estdo a menor elasticidade de precgos, distanciamentos dos clientes de ofertas da
concorréncia, menores custos de transacOes futuras, custos de falha reduzidos, menor custo para
atrair novos clientes, além da melhoria da reputacdo da empresa e, por conseguinte, maior lealdade
dos clientes (Fornell, 1992).

Entre as muitas defini¢fes de satisfacdo, Oliver (1997), propde seu enquadramento em dois
grupos: 1) autores que definem satisfagdo como resultado de um processo, que pode ser a
experiéncia de compra ou de consumo e 2) autores que definem satisfacdo como uma parte do
processo. Oliver critica as abordagens do grupo (2), pois, segundo o autor, uma “boa” defini¢ao de
satisfacdo deveria incluir a satisfagdo com elementos individuais dos produtos ou servigos, a
satisfacdo com o resultado final e, também, a satisfacdo com a satisfacdo. Dessa forma, em sua
definicdo, o autor inclui, além dos processos psicologicos, o julgamento de satisfacdo que o cliente
faz.

Para Oliver (1997),

satisfagio é a resposta & completude do consumidor. E o julgamento de que uma
caracteristica do produto/servico, ou o produto/servi¢o em si, ofereceu (ou estd oferecendo)
um nivel prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo niveis maiores ou
menores de completude (OLIVER, 1997, p. 13).

Howard e Sheth (1969) definem a satisfagdo como o estado de ser adequadamente
recompensado em uma situacao de compra pelos sacrificios realizados. J& Hunt (1977), observa que
a satisfacdo é a avaliacdo feita de que a experiéncia foi, pelo menos, tdo boa como se esperava que

fosse.

4 LEALDADE

Diversos autores tém ressaltado uma modificacdo de paradigma que estabelece lealdade
como alvo principal das estratégias de marketing, e ndo mais a satisfacdo. Em algumas pesquisas
sobre o tema realizadas na década de 90, na mesma década em que Reichheld (1996) criou a
expressao “armadilha da satisfacdo”, aborda-se sobre a “dinastia da lealdade”, demonstrando que
diversos consumidores que se dizem satisfeitos ou muito satisfeitos irdo sair do relacionamento.

Oliver (1997) define lealdade como:
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a existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente um
produto ou servigo consistentemente, no futuro, e, assim, causar compras repetidas da
mesma marca ou da mesma empresa, apesar de influéncias situacionais e esforcos de
marketing terem o potencial de causar comportamento de mudanga (OLIVER, 1997, p.
392).

Singh e Sirdeshmukh (2000), abordando a lealdade no contexto de servicos, afirmam que a
lealdade é indicada pela intencdo de cumprir um conjunto diverso de comportamentos que apontam
motivag&o para sustentar um relacionamento com o provedor de servigos.

Sheth, Mital e Newman (2001) afirmam que ha dois modos para considerar a lealdade a
marcas: como um comportamento, analisando quais marcas os consumidores compram, e cComo

uma atitude, analisando que os consumidores sentem em relacdo a essas marcas.

5 SATISFACAO E LEALDADE

Oliver (1999) afirma que satisfacdo € um caminho indispensavel para o desenvolvimento da
lealdade, mas que apenas satisfacdo ndo garante que o consumidor sera leal a empresa ou a marca.
Reichheld (1996), corroborando Oliver (1999), indica que apenas a satisfacdo ndo é suficiente para
a obtencdo de resultados de longo prazo. A mensuragdo da satisfacdo ndo fornece informacdes
suficientes sobre a entrega de valor para os clientes. A satisfacdo pode ser utilizada para entender
melhor as decisdes de compra dos clientes, mas ndo deve ser utilizada como um objetivo em si,
como forma de remunerar empregados, independente da lealdade do cliente; essa sim,
intrinsecamente ligada com a entrega de valor superior ao cliente (Reichheld, Markey, Jr. e Hopton,
2000).

Neste estudo também se tem o intuito de mensurar essa relacdo, para que se possam
entender mais profundamente as percepcdes dos clientes do Banco X. Assim, propde-se a seguinte

hipétese:

H1,8: Ha relacdo linear positiva entre a satisfacdo e a lealdade dos clientes em um banco de

varejo.

E valido ressaltar que existem outros antecedentes de lealdade que ndo foram abordados
nesta pesquisa. Perin et. al. (2004) apresenta, em seu estudo intersetorial sobre as relagdes entre
confianga, valor e lealdade, dois construtos: a confianca (nos empregados de fronteira e nas
politicas e praticas gerenciais) e o valor; e Boonajsevee (2005), em seu estudo sobre intengdes de
lealdade, utiliza em seu modelo de pesquisa 0 construto compromisso.

O modelo proposto neste trabalho pode ser visualizado na se¢do de analise de dados, na

figura 1.
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6 METODOLOGIA

Na presente pesquisa, realizou-se um levantamento do tipo survey, com base em um corte
transversal, com varidveis quantitativas conforme descrito por Malhotra (2001). Os clientes pessoas
fisicas de todas as 31 agéncias do Banco X de uma capital do sudeste do pais foram tomados como

populacdo da pesquisa.

6.1 AMOSTRA

Utilizando-se um nivel de 95,0% de significancia e margem de erro de 7,5% para o calculo
do tamanho da amostra de um universo conhecido, obtém, pela férmula de Cochran (1965), o
namero de n = 507 entrevistados Foram aplicados 522 questionarios, sendo a amostra por
conveniéncia.

No questionario, foram feitas duas perguntas-filtro; a primeira consistia em saber se 0
consumidor era obrigado, pela empresa onde trabalhava, a possuir conta no Banco X para receber o
seu salario; e a segunda tinha a intencao de saber se a agéncia onde a pesquisa estava sendo feita era
a mesma agéncia onde o cliente possuia conta. Somente foram consideradas validas as respostas de
clientes que ndo eram obrigados a ter conta no Banco X e clientes que estavam respondendo o

questionario na mesma agéncia em que possuiam conta.

6.2 COLETA E ESCALAS

A coleta dos dados foi realizada dentro das agéncias do Banco X. Foram escolhidos 31
entrevistadores, sendo um por agéncia. O treinamento dos entrevistadores é decisivo para a
qualidade dos dados coletados (Malhotra, 2001). Procedeu-se, assim, um treinamento de 4 horas
para garantir que o questionario fosse apresentado aos clientes da mesma forma, padronizando a
coleta. E importante ressaltar que os entrevistadores também foram orientados e supervisionados
durante a pesquisa.

Os indicadores do mix de marketing de servi¢os foram propostos pelos autores deste texto
com base em Kotler, Hayes e Bloom (2002), Frantz (2004), Lassen (2004) e foram referendados em
um painel de especialistas. Os indicadores de satisfacdo séo os de Oliver (1997). Os indicadores de
lealdade sdo os de Pizzutti (2001, p. 123).

A escala utilizada foi tipo Likert de onze pontos, analisada como intervalar, com uma
extremidade zero (0), que significa discordo totalmente e, no outro extremo, o nimero dez (10), que

significa concordo totalmente.
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No Quadro 1 listam-se os indicadores de cada construto.

INDICADORES!

De modo geral, os produtos e servicos oferecidos atendem perfeitamente &s minhas necessidades. (prod 1) 2

A qualidade dos produtos / servigos oferecidos é extremamente adequada. (prod 2)

Os produtos de Investimento (Poupanca, Fundos e CDB’s) possuem rentabilidade muito competitiva e
atrativa. (prod 3)

Os produtos de Seguros (Acidentes Pessoais e Residenciais) sdo muito atrativos para mim. (prod 4)

O produto Cons6rcio é muito atrativo para mim. (prod 5)

Os produtos de Crédito (Cheque Especial, Empréstimos Pessoais e Financiamento de Veiculos) sdo muito
atrativos para mim. (prod 6)

Os produtos de Capitalizacdo sdo muito atrativos para mim. (prod 7)

Estar inserido em um dos segmentos oferecidos pelo Banco X é muito importante para mim. (prod 8)

Os extratos de minha conta séo claros e precisos. (prod 9)

A imagem que tenho do Banco X é a de um banco solido. (prod 10)

E fécil desistir de um produto / servico contratado. (prod 11)

Um dos motivos que eu escolhi o Banco X foi & confiabilidade da marca. (prod 12)

PRODUTO

O programa de Reducéo de Tarifas é muito atrativo para mim. (preco 1)

O valor das taxas de juros sdo muito adequadas. (preco 2)

O valor das tarifas dos servigos sdo muito adequadas. (preco 3)

Em uma negociacao, os prazos de pagamentos sao muito adequados. (preco 4)

O Banco X sempre procura me fornecer descontos alternativos muito adequados para o pagamento de minhas
dividas. (preco 5)

PRECO

Eu tenho diversas opcdes e as utilizo para interagir com o Banco X (Agéncias, Internet Banking, Telefone de
Atendimento e Caixas Automaticos). (praca 1)

A localizagdo das Agéncias do Banco X sdo muito adequadas. (praca 2)

A quantidade de Agéncias do Banco X existentes em Belo Horizonte é muito adequada. (praca 3)

Eu tenho muita facilidade de encontrar Agéncias do Banco X por perto. (praca 4)

O Internet Banking é uma 6tima op¢do para acessar 0s servicos do Banco X. (praga 5)

O Telefone de Atendimento é uma 6tima op¢éo para acessar 0s servigos do Banco X. (praca 6)

O caixa automatico é uma Gtima opg&o para acessar os servi¢os do Banco X. (praga 7)

PRACA

A nova propaganda do Banco X, ao utilizar os desenhos animados, faz com que eu ache que 0 Banco X é um
“banco que nem parece banco”. (promo 1)

Os materiais de promocdo que encontro nas agéncias contribuem muito para que eu compre algum produto do
Banco X. (promo 2)

O Banco X fornece-me todas as informacgdes que preciso sobre os produtos de Investimento (Poupanca,
Fundos e CDB’s). (promo 3)

O Banco X fornece-se todas as informag6es que preciso sobre os produtos de Seguros. (promo 4)

O Banco X fornece-me todas as informagdes que preciso sobre o produto Consorcio. (promo 5)

O Banco X fornece-me todas as informagBes que preciso sobre os produtos de Crédito (Cheque Especial,
Empréstimos Pessoais e Financiamento de Veiculos). (promo 6)

O Banco X fornece-me todas as informacGes que preciso sobre os produtos de Capitalizag8o. (promo 7)

O Banco X fornece-me todas as informagdes que preciso sobre o programa de Reducéo de Tarifas.(promo 8)

PROMOGCAO

Quadro 1 - Construtos da pesquisa e respectivos indicadores (continua)

Fonte: Dados da pesquisa

Notas: ' Indicadores do mix de marketing de servigos baseados em Kotler, Hayes e Bloom (2002), Frantz
(2004), Lassen (2004) e painel de especialistas. Indicadores de satisfacdo baseados em Oliver (1997). Nota-
se que alguns itens dessa escala foram invertidos (colocados na forma afirmativa), segundo necessidade
apontada no pré-teste. Indicadores de lealdade baseados em Pizzutti (2001, p. 123).

2 Em italico, os itens que permaneceram ap6s refinamento do instrumento.
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A disposicdo dos objetos na agéncia é muito adequada para 0 meu atendimento. (ef 1)
A claridade da agéncia é muito adequada na agéncia para o meu atendimento. (ef 2)
A temperatura da agéncia é muito adequada para o meu atendimento. (ef 3)

O ruido existente na agéncia ndo atrapalha o meu atendimento. (ef 4)

PROCESSOS | E. FISICAS

Os servicos do Telefone de Atendimento sé&o muito adequados e confiaveis.(proc 1)
Existe muita confiabilidade nos servigos do Caixa Automatico. (proc 2)

Os caixas automaticos ficam sempre funcionando. (proc 3)

Os servicos oferecidos pela internet (Internet Banking) sdo muito eficientes. (proc 4)
Os meus problemas sdo resolvidos pelo Banco X em tempo muito adequado. (proc 5)

PESSOAS

O meu Gerente conhece perfeitamente as minhas necessidades. (pessoas 1)

O meu Gerente da muita importancia ao nosso relacionamento. (pessoas 2)

O meu Gerente mantém-me constantemente informado. (pessoas 3)

O meu Gerente sempre retorna minha ligacdo quando nao consigo localiza-lo. (pessoas 4)

Os funcionarios da agéncia demonstram muita competéncia ao realizar seu trabalho. (pessoas 5)

Os funciondrios sempre séo corteses e atenciosos durante todo o tempo em que permane¢o na agéncia.
(pessoas 6)

Os funcionérios sempre se preocupam em atender 0 mais depressa possivel para que eu hdo perca muito
tempo esperando na fila. (pessoas 7)

SATISFACAO

O Banco X é o melhor banco que eu posso utilizar. (sat 1)

O Banco X é exatamente 0 que eu preciso. (sat 2)

O Banco X sempre funcionou como esperava. (sat 3)

Eu ndo tenho divida sobre manter minha conta no Banco X. (sat 4)

Minha escolha em usar o Banco X é sabia. (sat 5)

Se eu pudesse escolher novamente um banco para utilizar, eu ainda sim escolheria o Banco X. (sat 6)
Eu aprecio verdadeiramente o Banco X. (sat 7)

Eu me sinto bem, em paz, sobre minha decisdo de utilizar o Banco X. (sat 8)
Eu estou feliz de utilizar o Banco X. (sat 9)

Possuir uma conta no Banco X. é uma experiéncia boa. (sat 10)

Eu estou certo de que o melhor é continuar utilizando o Banco X. (sat 11)

LEALDADE

Eu continuarei usando os servi¢os do Banco X. (leal 1)

Eu recomendarei 0 Banco X a amigos, vizinhos e parentes. (leal 2)

Eu farei negdcios com o Banco X sempre que precisar de algum produto / servigo (Seguros, Investimentos,
Empréstimos, dentre outros). (leal 3)

Eu direi coisas positivas sobre o Banco X para outras pessoas. (leal 4)

Eu terei um maior volume de neg6cios com o Banco X no futuro. (leal 5)

Eu sempre considerarei o Banco X como meu primeiro banco. (leal 6)

Quadro 1 - Construtos da pesquisa e respectivos indicadores (concluséo)

Fonte: Dados da pesquisa

Notas: * Indicadores do mix de marketing de servigos baseados em Kotler, Hayes e Bloom (2002), Frantz

(2004), Lassen (2004) e painel de especialistas. Indicadores de satisfacdo baseados em Oliver (1997). Nota-

se que alguns itens dessa escala foram invertidos (colocados na forma afirmativa), segundo necessidade
apontada no pré-teste. Indicadores de lealdade baseados em Pizzutti (2001, p. 123).

2 Em itélico, os itens que permaneceram apds refinamento do instrumento.
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7 ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo apresentam-se as analises de outliers, de normalidade, de linearidade e a
avaliacdo da fidedignidade do instrumento de pesquisa.

7.1 ANALISE DE VALORES DISCREPANTES (OUTLIERS)

Segundo critério de Tabachnick e Fidel (2001), outliers univariados ficam fora do limite de
+3,29 para os valores padronizados (Z), indicando uma probabilidade de ocorréncia inferior a 0,1%.
Para identificar os outliers multivariados empregou-se a distancia euclidiana generalizada
ponderada em um plano multivariado, também conhecida como distancia de Mahalanobis (D?)
(MINGOTI, 2005). Nesse caso, foram encontrados e retirados outliers univariados e multivariados,
fazendo a base de dados diminuirem, de 522 para 503 observagdes validas.

7.2 ANALISE DE NORMALIDADE

Pela analise dos gréaficos da distribuicdo Q-Q, conforme indicam Pestana e Gageiro (2000)
observa-se que os dados se aproximam da normalidade uni variada, com excec¢des para as variaveis
como pracal e pracaé em que se observa uma tendéncia de concentracdo dos dados no topo das
escalas. No entanto, observa-se que as variaveis exibem padrdes relativamente aproximados da
normalidade. A analise de assimetria e curtose mostra que grande parte das variaveis segue uma
distribuicdo aproximadamente normal. Nao obstante, buscou-se reduzir as varidveis consideradas
como desviantes da normalidade por meio do procedimento de normalizacdo dos escores
implementado na versdo 2.3 do PRELIS.

O método de avaliacdo da normalidade multivariada, sugerido por Mingoti (2005) consiste
em comparar a distribuicdo qui-quadrado da distancia de Mahalanobis (D?) com a freqiiéncia
esperada sob a suposicdo da normalidade multivariada (MINGOTI, 2005, p. 54). Nesse sentido,
observa-se que as variaveis deste estudo seguem uma distribuicdo normal multivariada o que
permite a adogdo de testes que tenham tal pressuposto como estimativas de maxima

verossimilhanca.
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7.3 ANALISE DE LINEARIDADE

Como as técnicas multivariadas empregadas neste estudo se baseiam nas estimativas de
correlacdo e covariancia, pode-se dizer que a linearidade torna-se um pressuposto fundamental da
analise, pois se sabe que tais coeficientes nada mais séo do que uma medida da adequacéo do ajuste
linear entre duas variaveis (Pestana e Gageiro, 2000). Usualmente a existéncia de um coeficiente de
correlacdo significativo pode ser vista como a evidéncia de que um ajuste linear entre as variaveis é
necessario mesmo quando a verdadeira relacdo entre variaveis permanece desconhecida (HAIR et
al., 1998). A anélise da matriz de correlacdo evidencia a linearidade entre as variaveis envolvidas

no estudo.

7.4 AVALIACAO DA FIDEDIGNIDADE DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Segundo Churchill e lacobucci (2002) o propésito fundamental na elaboracdo de uma escala
consiste em constituir uma medicdo na qual se reflitam diferencas reais nos atributos dos objetos
avaliados. Em outras palavras, o intuito é obter respostas nas quais se reflitam diferencas reais nos
construtos de interesse (Malhotra, 2001). Nesse sentido, busca-se obter uma medicdo que seja livre
de erros aleatérios e sistematicos. Nessa etapa buscou-se exatamente avaliar até que ponto as
medicOes efetuadas sdo confiaveis e validas, verificando entdo a fidedignidade do instrumento de

pesquisa: isto &, até que ponto as medidas sdo livres do erro total.

7.4.1 ANALISE DA DIMENSIONALIDADE

O primeiro procedimento de verificagdo da qualidade das medidas deste estudo consistiu em
avaliar a uni dimensionalidade, pela qual se verifica até que ponto os conceitos correspondem a um
construto Unico ou até que ponto as medidas dos indicadores sdo reflexos de um dnico construto
latente (Netemeyer et al., 2003). Em especial torna-se necessario avaliar a uni dimensionalidade,
pois medidas de confiabilidade sé fazem sentido caso os construtos sejam uni dimensionais
(Netemeyer et al., 2003).

A andlise fatorial com extracdo por componentes principais tem sido sugerida como um
meio de averiguar a uni dimensionalidade da escala (Nunnaly e Bernstein, 1994; Gerbing e
Anderson, 1988; Dunn, Seaker e Waller, 1994). Segundo critérios sugeridos por Mingoti (2005) e
Hair et al (1998), em todos os construtos avaliados, obtiveram-se condi¢cdes adequadas para a
aplicacdo da andlise fatorial de componentes principais segundo o teste de esfericidade de Bartlett.

Levando em conta a medida KMO de adequagdo da amostra, 0s menores valores ficaram proximos
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do limite de razoavel 0,6 (Hair et al., 1998) para os construtos produto e preco. De forma geral,
pelos resultados, verifica-se que se obtém condicdes satisfatorias para aplicacdo da analise fatorial
exploratdria para anélise agregada de todos os clientes. Assim, procedeu-se a avaliacdo da uni
dimensionalidade segundo os critérios propostos.

Para o construto produto, a solugdo unidimensional encontrada (prod 1, 2, 3 e 12) gerou
59,67% da variancia extraida. Para o construto preco, a solucdo unidimensional encontrada (preco
2, 3 e 5) gerou 69,27% da variancia extraida. Para o construto praca, a solu¢do uni dimensional
encontrada (praga 1, 2, 3, 5 e 7) gerou 56,43% da variancia extraida. Para o construto promocéo, a
solugdo uni dimensional encontrada (promo 1, 2, 3, 4 e 8) gerou 61,43% da variancia extraida. Para
0 construto evidéncia fisica, a solu¢ao uni dimensional encontrada (ef 1, 2, 3 e 4) gerou 68,52% da
variancia extraida. Para o construto processos, a solucdo uni dimensional encontrada (proc 1, 2, 3, 4
e 5) gerou 61,21% da variancia extraida. Para o construto pessoas, a solucdo uni dimensional
encontrada (pessoas 1, 2, 3, 4 e 5) gerou 73,55% da variancia extraida. Para o construto satisfacdo, a
solucdo uni dimensional encontrada (todos os itens) gerou 76,50% da variancia extraida. Para o
construto lealdade, a solugdo uni dimensional encontrada (todos os itens) gerou 79,14% da

variancia extraida.
7.4.2 CONFIABILIDADE E CONSISTENCIA INTERNA

Levando em conta os indicadores unidimensionais dos construtos passou-se a analise da
confiabilidade das medidas conforme sugerem Netemeyer et. al. (2003). Apesar de existiram
diversas formas de avaliacdo da confiabilidade de uma medida, tais como estabilidade temporal ou
analise de medidas paralelas (Churchill e lacobucci, 2002), pode-se dizer que andlise de
consisténcia interna por meio do alfa de cronbach é uma das formas mais populares de avaliagcdo
(Malhotra, 2001). Para o construto produto, o alfa foi de 0,75; para o construto preco, o alfa foi de
0,77; para o construto praca, o alfa foi de 0,80; para o construto promocao, o alfa foi de 0,83; para o
construto evidéncia fisica, o alfa foi de 0,84; para o construto processos, o alfa foi de 0,84; para o
construto pessoas, o alfa foi de 0,90, para o construto satisfacdo, o alfa foi de 0,97; e para o

construto lealdade, o alfa foi de 0,94.
7.4.3 VALIDADE DISCRIMINANTE

O método aqui empregado para avaliar a validade discriminante consistiu em avaliar a
diferenca qui quadrado entre os modelos que supdem que os dados sdo reflexos de um Unico
construto, contra 0 modelo pelo qual se sugere que os construtos sdo relacionados, mas diferentes

entre si, conforme sugestdo de Bagozzi et al. (1991). A validade discriminante € obtida quando a
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diferenca qui quadrado é maior que 3,841 levando em conta um o de 5%. Nos resultados
encontrados, observa-se que todos os pares de construtos avaliados (144 no total) apresentam
validade discriminante, pois todos tém uma diferenca qui-quadrado maior que 3,841. Observa-se
que ha evidéncias de validade discriminante inclusive caso se use um nivel mais conservador de

0,1% implicando um valor qui quadrado critico de 10,82.

7.4.4 VALIDADE CONVERGENTE

Nesse contexto, no item validade convergente, busca-se evidenciar se as medidas de um
construto estdo suficientemente relacionadas a ponto de dizer que ambas compartilham uma mesma
causa comum: isto €, construto latente. (Malhotra, 2001). O método empregado para avaliar a
validade convergente foi o proposto por Bagozzi et al. (1991), que sugerem que a andlise fatorial
confirmatdria pode ser usada para verificar se os indicadores estdo significativamente relacionados
aos construtos de interesse. Os autores sugerem que seja verificada a significancia das cargas
fatoriais dos construtos a 5% ou 1%, utilizando usualmente testes t uni caudais, em que o t critico
corresponde a 1,65 («=0,05) ou 2,236 («=0,01). Como critérios alternativos e independentes do
tamanho da amostra, € possivel avaliar se pelos construtos de interesse, consegue-se explicar mais
de 40% da variancia dos indicadores (Bollen, 1989). Para tal, verifica-se se o quadrado das cargas
fatoriais padronizadas dos indicadores, também conhecido como confiabilidade dos indicadores,
ou se as cargas fatoriais sdo maiores que 0,63.

Pelos resultados da validade convergente, verifica-se que, em todos os indicadores ha
validade com seus respectivos construtos.

Os indicadores que, apos a avaliacdo da validade e confiabilidade, foram considerados
suficientemente relacionados aos construtos de interesse, sendo, portanto, considerados boas
medidas desses construtos sdo: prod 1,2 e 3; preco2e 3; pracal, 2,3e7;promo1l,2e3;ef2,3e

4;procl,2e3;pessoas 1, 2,3e4;satlall;eleallast.

7.4.5 VALIDADE NOMOLOGICA

Para testar a 0 modelo de pesquisa, empregou-se a Modelagem de Equacbes Estruturais
devido a sua capacidade de lidar com erros de mensuracéo e relagdes entre construtos em uma Unica
analise. O modelo global teve um total de 107 parametros livres, o que indica um total 4,70,
observacBes na amostra para cada pardmetro estimado no modelo. Na FIG. 1, apresenta-se a

estrutura do modelo testado.
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Figura 1 — Modelo Estrutural Global
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O modelo representado na FIG. 1 foi ajustado pelo método de maxima verossimilhanca, pois
os dados foram considerados como aproximadamente normais do ponto de vista uni e multivariado.
Além disso, cabe ressaltar que somente os indicadores selecionados na secdo de fechamento da
validacao do instrumento de pesquisa foram incluidos para testar o modelo hipotético. Os resultados
dos caminhos dos modelos podem ser vistos na TAB. 1, onde sdo apresentados 0s pesos regressores
(ndo padronizados e padronizados), o erro padrdo, o teste t, que é o teste estatistico necessario para
afirmar se o construto exdgeno possui peso regressor significante e a carga de significancia
associada. Para um entendimento mais direto, o peso regressor significa o deslocamento gerado na
escala da variavel dependente caso haja o deslocamento de um ponto na escala da variavel
independente. Por exemplo, com base na TAB. 1 abaixo, deslocar um ponto na escala do construto

satisfacdo gera um deslocamento de 0,91 na escala do construto lealdade.
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Tabela 1 - Anélise dos pesos de regressdo dos construtos enddgenos

CONSTRUTOS _ ERRO
REGRESSAO PADRAO VALORt| SIG. |PADRONIZADA

Exdgenos Enddgenos
Produto 0,15 0,05 2,92 0,00 0,15
Preco 0,11 0,03 3,51 0,00 0,14
Praca 0,12 0,05 2,17 0,02 0,10

x Satisfacéo
Promocéo (0,523) 0,09 0,04 2,06 0,02 0,10
Evidéncia fisica 0,03 0,06 0,53 0,30 0,03
Processos 0,16 0,06 2,42 0,01 0,17
Pessoas 0,33 0,04 9,27 0,00 0,40
Satisfacdo*** Lealdade (0,819) 0,91 0,04 25,21 0,00 0,91

Fonte: Dados da Pesquisa.

Notas: As estimativas de regressdo correspondem aos pesos ndo padronizados. A significancia apresentada
corresponde a um valor unicaudal. Os valores dentro dos parénteses para 0s construtos endogenos
correspondem ao percentual de variancia explicada dos Construtos Endégenos R?.

Na tabela anterior, observa-se que a Unica hipdtese que ndo foi suportada pelos dados é a da
relacdo positiva existente entre evidéncia fisica e satisfacdo. Nesse sentido, pode-se dizer que ao
menos para essa instituicdo as caracteristicas tangiveis ndo sdo um requisito observado pelos
clientes no momento de avaliar sua satisfacdo com a empresa. Isso ndo significa necessariamente
que tal aspecto seja pouco importante, mas sim que outros fatores tém um peso mais proeminente
sobre a satisfacdo. Além disso, observa-se que o construto satisfacdo exerce forte impacto sobre o
construto lealdade, conseguindo explicar mais de 80% da variancia desse construto. Na analise da
correlagdo e covariancia dos construtos exogenos (7P’s), observa-se que grande parte das
correlagcdes entre os construtos sdo positivas e significativas, indicando que a percepcdo de
qualidade em um dos aspectos do atendimento do banco X esta associada a uma percepcao geral nas
outras dimens@es avaliadas. As correlagdes mais intensas foram: evidéncia fisica — processos (0,71),
produtos — promogéo (0,63) e processos — pessoas (0,49).

Conforme sugerem Hair et. al. (1998), a estabilidade do modelo foi atestada, ja que néo
existem variancias negativas nos erros de indicadores (6. ou 6;s) e construtos enddgenos (&) (Casos
Heywood) (Joreskog e Sérbom, 1989). Nesta pesquisa, a Unica estimativa padronizada superior a
0,9 foi a relacdo entre satisfacdo e lealdade, mas dada a utilizacdo de escalas previamente
estabelecidas para operacionalizacdo desses construtos, aceita-se que esse valor ndo € uma
evidéncia de uma estimativa ofensiva. Além disso, cabe ressaltar que se observou a validade

discriminante entre 0s construtos, conforme expresso anteriormente.
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Além disso, na matriz de residuos padronizados, verificaram-se 28 observacdes (3,5% do
total) com residuos fora do limite de + 2,58, 0 que estaria dentro do limite de 5% sugerido por Hair
et. al. (1998). Néo obstante, os indices de modificacdo dos construtos pessoas, promogao e produtos
foram significativos para o construto lealdade, indicando que, caso tais caminhos fossem liberados,
melhorias significativas no ajuste do modelo poderiam ser obtidas. Isso pode ser um indicio que,
para esses construtos, a satisfagdo ndo age como um mediador da lealdade. Por fim, apresenta-se o

ajuste global do modelo na TAB. 2.

Tabela 2 - indices de Ajuste do modelo testado

INDICES VALOR DESEJAVEL
AJUSTE ABSOLUTO

Qui-quadrado (x?) 2855,285 N.A

Graus de Liberdade (gl) 673 N.A
Probabilidade <0,001 > 0,05
RMSEA 0,080 <0,08
Probabilidade (RMSEA < 0,08) 0,500 >0,90
GFI 0,760 > 0,90

AJUSTE INCREMENTAL

NFI 0,845 > 0,90
RFI 0,829 > 0,90
IFI 0,877 > 0,90
TLI 0,864 > 0,90
CFl 0,876 > 0,90
AGFI 0,722 > 0,90

AJUSTE PARSIMONIOSO

kol 4,243 <4
PGFI 0,767 N.A
PNFI 0,796 N.A

Notas: a coluna Valor apresenta as estimativas de ajuste do modelo, enquanto a coluna Desejavel
corresponde aos limites aceitos na literatura (HAIR et. al., 1998). N.A significa ndo se aplica.

De forma geral, a analise dos indices da TAB. 2, demonstra que o0 modelo proposto tem um
ajuste moderado, mas que o modelo é superior ao modelo independente.
Além disso, de forma geral, nesses indices, verifica-se que o modelo proposto é

parcimonioso, pois existem diferencas marginais desses em relagéo a indices absolutos como o GFlI.
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8 IMPLICACOES GERENCIAIS E CONCLUSAO

A partir do resultado do teste de hipéteses, apresentado na secdo de andlise dos dados,
podem-se tecer algumas implicaces gerenciais. E valido ressaltar que, como a amostra pesquisada
foi escolhida por conveniéncia, os resultados encontrados ndo sdo passiveis de generalizagéo,
porém, esse fato ndo inviabiliza a proposi¢cdo de algumas implicacBes gerenciais acerca dos
resultados encontrados, para a amostra considerada.

Inicialmente, conforme podemos verificar na TAB. 1, a relacdo entre satisfagéo e lealdade
(0,91) é bastante forte. Além disso, pelo construto satisfacdo, explicou-se mais de 80% da variancia
do construto lealdade. Portanto, para a amostra considerada, para ter clientes leais deve-se
inicialmente satisfazé-los. Isto posto, devemos verificar os antecedentes do construto satisfacdo que,
conforme o modelo proposto, sdo as varidveis do mix de marketing de servicos (produto, preco,
praca, promocao, processos, evidéncia fisica e pessoas) propostas por Kotler, Hayes e Bloom
(2002), esses sete construtos, que sdo dimensdes da qualidade, explicam mais de 50% da variancia
da satisfacéo.

Dos sete construtos que antecedem a satisfagdo, 0 que apresenta carga padronizada mais
forte (0,40) conforme TAB. 1, e consequientemente tem maior impacto na satisfacao dos clientes é o
construto pessoas; em seguida, verifica-se que 0s construtos processos, produto, preco, praca e
promocdo tém impacto similar na satisfacdo dos clientes, pois apresentam cargas respectivas de
0,17, 0,15, 0,14, 0,10 e 0,10 conforme se pode observar na TAB. 1. O Unico construto que ndo tem
impacto na satisfacdo é evidéncia fisica, pois a hipotese de existéncia de uma relacéo linear positiva
entre os esforcos de evidéncia fisica adotados em um banco de varejo e a satisfacdo dos clientes, na
percepcao dos clientes, para a amostra considerada, ndo foi comprovada.

Portanto, percebe-se a extrema importancia dos funcionarios das agéncias na construgdo da
percepcdo de satisfagdo dos clientes. Nesse sentido, sugere-se inicialmente que o banco deve cada
vez mais buscar conhecer seus funcionarios, suas limitacdes, suas angustias e até mesmo sua
satisfacdo no ambiente de trabalho. Hoffman e Bateson (2003) afirmam que a satisfacdo do
funcionario e do cliente esta claramente relacionada, e complementam afirmando que, se uma
empresa de servigos quer satisfazer seus clientes, deve-se inicialmente satisfazer seus funcionarios
de contato.

Recomenda-se também a capacitacdo técnica e principalmente comportamental desses
funcionarios, demonstrando a eles a excessiva responsabilidade em satisfazer os clientes. E
percebida a necessidade de o banco criar uma forma de registrar a “historia” de atendimento entre
gerentes e clientes, essa sugestdo advém do fato de que o turn over de funcionarios do banco

pesquisado, especificamente nas agéncias pesquisadas, gira em torno de 20% ao ano, ou seja, 0
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tempo médio de permanéncia de um funcionario no banco é de 5 anos, fazendo com que a
manutencdo da satisfacdo dos clientes mediante a sua relagdo com os funcionarios das agéncias
fique prejudicada. Esse fato foi presenciado no dia-a-dia do ambiente de trabalho, onde os clientes,
ao se defrontarem com a mudanca de um funcionario que os atendia, mostravam-se inicialmente
insatisfeitos por terem que “comegar’” uma nova relagdo com o novo funcionario que iria atendé-los.

Em relacdo ao impacto do construto ‘pessoas’ na satisfacdo, também se propde que o
contato entre os funcionérios das agéncias e os clientes ndo ocorra de forma passiva, em que 0s
clientes iniciem o contato com o banco, fato percebido no dia-a-dia das agéncias; o contato deve
ocorrer de forma ativa, em que os funcionarios procurem os clientes a fim de supri-los das
informacdes necessarias ao perfeito andamento da conta corrente, evitando assim futuras caréncias
na sustentabilidade do relacionamento que possa gerar insatisfagdo. Essa mudanca, de uma atitude
passiva para uma atitude proativa, vem sendo percebida no banco pesquisado com a implantagéo de
um programa denominado de Novo Modelo de Atendimento, capaz de antecipar duvidas dos
clientes e registrar todas as informacgdes necessarias do contato para serem utilizadas em futuras
relacdes.

E valido ressaltar também a existéncia de correlagBes relativamente altas entre os sete
construtos do mix de marketing de servicos; destacam-se trés, a maior correlacdo (0,71) encontrada
foi entre evidéncia fisica e processos, em seguida a correlacdo (0,63) entre produto e promocao e a
correlagdo entre processos e pessoas (0,49).

No construto evidéncias fisicas que, apesar de ndo ter impacto direto na satisfacdo,
conforme dito anteriormente, apresenta-se a maior correlacdo existente entre os construtos de
qualidade com o construto processos (0,71). Néo obstante, como existe uma relacdo positiva entre
evidéncias fisicas e processos, € possivel que o incremento na percepcdo da qualidade das
evidéncias fisicas do banco seja acompanhado por um incremento na percepcao de qualidade de
processos.

Pode-se justificar que com a percepcdo de instalacbes confortaveis, organizadas e
funcionais, proporciona-se uma sensacdo de organizacdo que pode culminar com a percepgédo de
processos mais eficientes. Nesse sentido, o investimento em evidéncias fisicas & necessario para
obter maior percepg¢éo de qualidade nos processos, segundo fator mais relevante para a satisfacéo
dos clientes do Banco X. Os funcionarios das agéncias devem a todo instante ressaltar o0s
investimentos nessas caracteristicas tangiveis alegando que proporcionardo maior eficiéncia,
confiabilidade, velocidade e objetividade no atendimento.

A correlacdo consideravel entre os construtos produto e promocéo (0,63) deve ser utilizada

pela area de desenvolvimentos de produtos do banco, no momento de concepcdo, atualizagdo e até
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mesmo da eliminagdo de um determinado produto / servico do portfolio, levando em conta também
a opinido dos consumidores. Apesar de ndo ser uma area de interface direta com o cliente, a area de
desenvolvimento de produtos, pode contribuir para gerar satisfacdo nos clientes. Para isso,
pesquisas de mercado devem ser feitas com o intuito de conhecer mais a fundo o que o cliente
deseja e como ele quer receber a oferta de um produto.

A correlacdo consideravel existente entre os construtos processos e pessoas (0,49) também
deve ser observada e utilizada no momento de contato entre clientes e gerentes, nesse sentido se
aconselha iniciar qualquer atendimento evidenciando a eficiéncia, a velocidade e a objetividade na
solucdo de possiveis conflitos. No entanto, deve-se salientar que o ndo-cumprimento do que foi
apresentado gera imediatamente a falta de confiabilidade nos processos, fazendo com que 0s
clientes fiquem insatisfeitos.

Pela anélise de indices de ajuste do modelo que, apesar de ndo serem testes estatisticos, sdo
amplamente utilizados e reconhecidos, verificou-se um grau de ajustamento moderado. E valido
ressaltar que os resultados obtidos nesta pesquisa ndo sdo passiveis de generalizacdo pelo fato de a
amostra ter sido por conveniéncia.

Pela andlise dos resultados obtidos, permitiu-se esclarecer quais as variaveis do mix de
marketing de servicos devem ser focalizadas para a obtencdo da satisfacdo, quais impactos elas
proporcionam e como elas se comportam internamente. Dessa forma, acredita-se que com este
estudo, poder-se-a contribuir para um melhor entendimento dos clientes do banco pesquisado.

Para pesquisas futuras, propde-se a operacionalizacdo do modelo em outros bancos de
varejo, assim como em empresas de servigos de outros setores da economia, além da incluséo de
outros construtos que também possam explicar a lealdade. Adicionalmente, seria interessante que a
amostra pesquisada fosse escolhida de maneira aleatéria, de modo a facilitar possiveis
generalizag0es, visto que a disponibilidade dos aplicadores foi um fator limitador, fazendo com que

a amostra fosse por conveniéncia.
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