FUNDAGAO INSTITUTO CAPIXABA DE PESQUISAS EM
CONTABILIDADE, ECONOMIA E FINANCAS - FUCAPE

MARCELO MOLL BRANDAO

RECOMPRA NO VAREJO BANCARIO DE BAIXO VALOR: UMA
PERSPECTIVA ECONOMICA DO CONSUMIDOR

VITORIA
2006



Livros Gratis

http://www.livrosgratis.com.br

Milhares de livros gratis para download.



MARCELO MOLL BRANDAO

RECOMPRA NO VAREJO BANCARIO DE BAIXO VALOR: UMA
PERSPECTIVA ECONOMICA DO CONSUMIDOR

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pods-
Graduacgao em Ciéncias Contabeis da Fundacéao
Instituto Capixaba de Pesquisas em
Contabilidade, Economia e Finangas (FUCAPE),
area de concentragao: Administragao Estratégica.

Orientador: Dr. Prof. André Carlos Busanelli de
Aquino

VITORIA
2006



Dedico este trabalho aos meus pais Daniel e
Neuza, meus amigos de estudo, a todo corpo de
professores e funcionarios da FUCAPE, aos meus
orientadores, Dr. Prof. Arilton Teixeira e Dr. Prof.
André Aquino e a mulher que esteve ao meu lado

durante esta batalha, minha namorada Gabriela.



RESUMO

Esta pesquisa testa empiricamente as associagdes entre fatores de informacgéao
discutidos em Rese (2003) no que tange a mensuragado da performance de bens e a
probabilidade de recompra de consumidores de produtos de varejo de baixo valor em
uma agéncia bancaria. Foram realizadas 523 entrevistas com utilizagdo de
questionario em uma agéncia bancaria de varejo, na Grande Vitoria, de uma instituicao
financeira brasileira. Em sequéncia, foram aplicados testes logit € Z de média para
analise da medida de associacdo entre a probabilidade de recompra dos
consumidores e fatores com base na Economia da Informacdo — os custos de
desenvolver experiéncia, esforcos para busca sobre credenciais de qualidade de
fornecedores alternativos e custo para fazer pesquisa direta de bens. Concluiu-se que
o custo de desenvolver experiéncia nao tinha maior poder de explicacdo do que os
outros fatores de informacédo, mas explicava mais a recompra do que a percepc¢ao de
satisfacdo e o custo de mudancga de fornecedores para os produtos Outros Seguros e
Servicos Especiais. Ainda, evidenciou-se a percepcdo de complexidade dos
consumidores em relagao aos produtos bancarios como uma variavel moderadora das
relagdes causais dos fatores de informagao com a probabilidade de recompra.



ABSTRACT

This research tests empirically the associations among factors of the Information
Economy, discussed in Rese (2003) in relation to the measurement of the performance
of goods and the probability of a repurchase from consumers of retailer’s products at a
“low cost” in a bank agency. A survey of 523 interviews was made in a retailer’s bank
agency, in Vitéria Metropolitan area, of a brazilian financial institution. Logit models and
average Z were applied to analyze the relationship between the probability of
repurchase of the consumers and factors of the Economy Information: cost of acquiring
experience, undertaking adequate research of the goods and acquiring information,
regarding quality credentials. It concluded that the cost of acquiring experience did not
have a greater power of explanation than the other factors of the Information Economy,
but explained more the repurchase than satisfaction and the cost of changing supplier
for Insurance and Special Services. Moreover, the perception regarding the complexity
of consumers as related to the bank products was emphasized as a moderating
variable of the effects of Economy of Information with probabilities of a repurchase.
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1. INTRODUGCAO

Empresas perdem, em média, metade de seus clientes em cinco anos e essas
perdas de clientes pode levar de 25 a 50% das suas performances (REICHHELD e
TEAL, 1996). Em contrapartida, evidenciou-se que o cliente fica menos custoso devido
a aprendizagem e diminuicdo dos custos do servico a cada ano a mais de
relacionamento (GANESH, ARNOLD, REYNOLDS, 2000). Portanto, empresas tém
incentivos para incrementar retengcédo porque consumidores leais fazem mais negocios,
pagam pregos premium e promovem a marca da empresa positivamente (O'BRIEN e

JONES, 1995; REICHHELD e KENNY, 1990).

Porém, esses esforcos demonstram problemas quando nem todos os
consumidores podem ser leais € muitos consumidores satisfeitos mudam de marca por
razdes que nao sao controladas (DOWLING e UCLES, 1997; GANESH, ARNOLD,

REYNOLDS, 2000).

Os incentivos a retencdo, conforme os autores referidos devem ser
examinados considerando-se que recompra pode nao ser a melhor opcao para
consumidores. Consumidores podem ter fungdes utilidade diferentes, em alguns
casos, a recompra pode nao ser a melhor opcédo (ARKELOF, 1970 e RESE, 2003).
Esses pontos motivam pesquisas em mercados de servigos que tentam responder o

que explica a recompra de consumidores.

Em uma das pesquisas, evidenciou-se como resultado que o custo de
mudanca, beneficios com a continuidade do relacionamento entre as partes e
confianca tem relacdo direta com o compromisso com o relacionamento das partes

envolvidas em uma relacdo comercial (MORGAN e HUNT, 1994). Nessa pesquisa foi
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possivel identificar compromisso com o relacionamento como proxy para a maior
probabilidade de recompra.

Outra pesquisa, agora no setor bancario, obteve como resultado a recompra

1”, seu antecedente mais relevante é a

sendo explicada pela “for¢ca do relacionamento
percepcdo do consumidor da satisfacdo com a relagdo entre ele e seu banco

(BARNES, 1997).

Um estudo empirico testou a lealdade a marca em relagdo a sua percepgao
pelo consumidor e a intencdo de recompra; os resultados demonstraram que
confianca na marca contribui mais do que outras variaveis para um comportamento de
recompra, e os antecedentes de desenvolvimento de confianga mais relevantes sao a
funcionalidade dos produtos, e a competéncia e reputagdo da marca (LAU e LEE,

1999).

Esse estudo de Lau e Lee (1989) demonstrou a aplicagdo de dados nao
transacionais para a pesquisa de marketing. Dados transacionais sao de dificil acesso,
pois as empresas nao divulgam seus dados de vendas e de promogao e propaganda
antes da transacdo. Os estudos que utilizam dados que as empresas normalmente
nao divulgam antes da transagéo, acabam sendo estudos de dados histéricos, e dados
a respeito de atitudes e outras variaveis que a economia tradicionalmente ignora e nao
sao reveladas na transagao, podem ser os de maior explicagdo na analise (CALFEE e

RUBIN, 1993).

Por fim, pesquisa realizada nos Estados Unidos por Fornell (1995) obteve como

uma de suas conclusdes que duas sao as forcas que exercem influéncia em diregcdes

! Segundo Berscheid et al. (1989b), a mensuragéo da forga do relacionamento considera a freqiéncia e
diversidade de contatos entre o consumidor e o fornecedor. No caso de servigos bancarios, o share de
seus volumes de negdcios concentrado em um banco, os sentimentos que o consumidor tem em
relagdo ao seu relacionamento com esse banco, o tempo de relacionamento com o banco sao
mensuragdes da forga do relacionamento (BARNES, 1997).
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opostas em relacionamentos cross sectional entre satisfagdo de consumidores e

market share.

Em uma mao, maiores niveis de satisfagao lideram para maior probabilidade de
recompra € maior market share. Em outra mao, existira uma maior dificuldade de
atender mais consumidores se eles tiverem necessidades heterogéneas, ou seja,
quando existir assimetria de informacao e custos de mudanca proibitivos. Nesse ultimo
caso, o aumento de market share é resultado de menor preco e restricdo orgamentaria
dos consumidores, sendo assim, a satisfacdo dos consumidores nao é

necessariamente a responsavel pelo aumento do market share (FORNELL, 1995).

Os players do setor bancario nacional que atuam no varejo estdo buscando
menores custos, tentando aumento de market share, ao mesmo tempo em que
implantam estratégias de relacionamento com consumidores. Esses movimentos
acontecem devido a uma maior competitividade nesse setor nos ultimos anos,
provocada por um movimento de aquisicbes e mudancas macroecondmicas que
mudam o padrdo de servigos bancarios no pais (GASTAL e LUCE, 2004; DAMKE e

PEREIRA, 2004).

Os bancos sao regulados e oferecem servicos complexos, mas semelhantes
entre si. O entendimento do grau em que as razbes econdmicas de busca de
informacéo sobre o servico sdo mais relevantes que a percepc¢ao de satisfacido dos
consumidores, ou de um possivel custo de mudanca de troca de fornecedor pode ser

dada a partir de um modelo de base econdmica.
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A razado econbmica do fenbmeno de recompra, pela Economia de Custo de
Transagé02 e Economia da Informagéo3, considera o consumidor como maximizador
da prépria utilidade, em uma condigdo natural de informacgédo assimétrica entre esse
consumidor e os atributos do produto. O consumidor sé tera acesso ao conjunto total
de performance de cada atributo do produto empregando esforgos para isso, ou seja,
custos positivos de informacgao. Entre tais custos de informagdo estdo os custos de
mensuragao da performance (esperada em relagao ao uso e transferéncia do mesmo).
A frequéncia de transagbes, e o0 maior conhecimento entre as partes geram
especificidade de ativo de relacionamento e a continuidade dessa relacdo diminui

custos de transagao para ambas as partes envolvidas.

O consumidor sé pode avaliar se trocar ou nao de fornecedor € vantajoso,
quando percebe e confia em informacgdes da existéncia de fornecedores a altura das

suas necessidades.

A complexidade dos bens, ou da mensuragcdo de seus atributos, dificulta a
percepcado dos mesmos ex ante. Entre os bens complexos estao os servigos bancarios
(MURRAY, 1991). Para romper a assimetria de informacgédo, condicionado a
complexidade da mensuragcao, os consumidores o fazem via experiéncia propria de
consumo, busca de informagdes sobre credenciais de qualidade, ou via pesquisa

direta, pela proposigcdo de Rese (2003).

2 Neste trabalho, a discussdo de Economia de Custo de Transagao tem base em Williamson (1985),
basicamente no que tange as questdes referentes a ativos especificos de relacionamento, custo de
mudanca e freqUiéncia da transagao.

® Economia da Informacédo neste trabalho denota a Akerlof (1970) e Nelson (1970 e 1974), referindo-se
aos conceitos de assimetria de informacdo, desenvolvimento de reputagdo, e incentivos ao
desenvolvimento de qualidade por fornecedores no mercado.
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O momento do setor bancario, destacando-se o varejo e seus produtos de baixo
valor, em conjunto com as questdes em torno das motivagdes econdmicas que levam

um consumidor a um comportamento de recompra motivam a discussao presente.

Esta pesquisa buscou as associagdes entre variaveis que explicam o
comportamento de recompra de recompra do consumidor de varejo de servigos
bancarios, considerados de baixo valor, de uma perspectiva econémica. Isto se deu
através de dados nao transacionais obtidos a partir de uma amostra de 523

consumidores entrevistados em unica agéncia bancaria.

Seu objetivo, entdo, é testar empiricamente se e como a Economia da
Informagao — em suas dimensdes de custos em desenvolver experiéncia, custos de
buscar informagdes sobre a qualidade de possiveis substitutos e custos de fazer
pesquisa direta sobre bens — influencia a probabilidade de recompra de consumidores
(RESE, 2003). Neste trabalho as dimensdes da Economia da Informagao assumiram a

tipologia de fatores da informagao.

Por fim, o fenbmeno foi modelado através de relagdes aditivas entre tais
dimensdes e a probabilidade de recompra, moderadas pela complexidade percebida
na mensuracao dos atributos do bem e controladas pelas variaveis satisfacao
percebida e custo de mudanca, condi¢gdes adicionais para continuidade da relacdo de
trocas comerciais. Esse controle é justificado pelo aumento do compromisso entre as
partes em uma sequéncia de transacdes, decorrente da satisfacdo percebida e a
maior confianca (frust) e inércia do consumidor no que tange a possivel troca de
fornecedor decorrente das vantagens na continuidade da relagdo ou custos proibitivos
de mudancga de fornecedor (FRANELL, 1995; RESE, 2003; PALMER, LINDGREEN,

VANHAMME, 2005).



2. REFERENCIAL TEORICO

A diferenciac¢ao de qualidade de bens no mercado pode ser discutida a partir da
teoria da economia da informacgédo, considerando que a avaliagdo de bens para
decisdao de compra passa pela avaliagao de atributos desse bem. Essa avaliagao pode
realizar-se pelas informag¢des que o consumidor adquire ex ante, ou ex post a
transacgao, durante o consumo. Trés fatores — pesquisa de qualidade, experiéncia de
qualidade e credenciais de qualidade — sao utilizados na classificagao de diferentes
informagdes do consumidor a respeito dos bens no mercado (NELSON, 1970 e 1974;

NAYYAR, 1990; RESE, 2003).

A coexisténcia de bens de alta e baixa qualidade na presenca de assimetria de
informacado requer que os consumidores tenham capacidade para suas avaliacdes
(AKERLOF, 1970). A falta dessa capacidade de avaliagdo pode gerar selegao
adversa. A existéncia de limitacdo fisica na capacidade humana de processar
informacdo — racionalidade limitada — que pode causar problema para a melhor

escolha do consumidor (RINDFLEISCH e HEIDE, 1997).

A racionalidade limitada pode ser vista como um comportamento que pretende
ser racional, mas devido a condigcdo de competéncia cognitiva limitada de receber,
estocar, recuperar e processar a informacao nado consegue ser completo no que tange
a compreensao de toda informagao envolvida em uma transagao — ex: observar todas
as caracteristicas dos fornecedores, e contingéncias da operagao do fornecedor

(SIMON, 1997).

O conhecimento, ou nivel de racionalidade do consumidor influencia suas

decisbes em relagdo a escolha de fornecedores de bens. O problema de assimetria de
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informagdo gera a necessidade de mecanismos de controle das transagdes no
mercado. Sob algumas condigbes, o custo de coordenar trocas econdmicas no
mercado pode ser maior que o custo de organizar essas trocas dentro da firma. Nesse
contexto, custos de transacao sao o custo de coordenacao das trocas e inclue custos
ex ante em negociacdo de contratos e ex post do monitoramento desses contratos

(WILLIAMSON, 1996).

Em um estudo que se propunha a um levantamento sobre pesquisas com base
na Economia de custo de transacgao, realizado sobre o fenbmeno continuidade de
relacionamento entre agentes, evidenciou-se que ha relagcédo entre caracteristicas das
trocas, investimento em ativos especificos de relacionamento, mecanismos de
governanga e gerenciamento do comportamento oportunista em canais de marketing

(MACHER e RICHMAN, 2006).

O potencial comportamento oportunista promove maior incerteza na relacédo de
troca, demandando estruturas de gerenciamento dessa relagao, e por tanto custos de
transacdo. Quando ha maior confianga (frust) entre os agentes econdmicos, pode-se

observar diminuigdo dos custos de transag¢ao (RINDFLEISCH & HEIDE, 1997).

Confianga pode se originar de contextos sociais, ou de um relacionamento
particular. Também permite que alguns fornecedores de bens desenvolvam suas
credenciais de qualidade mesmo em mercados de informacao assimétrica. Quando o
mercado reconhece economicamente as diferengas de qualidade, incentiva os

fornecedores a investir em qualidade (SHAPIRO, 1983).

A recompra é analisada em dois focos, construtivista e uma visdo evolucionaria
em Rese (2003). No foco construtivista, a recompra € a continuidade de transacgdes

com um mesmo fornecedor a partir da necessidade que uma ou ambas as partes de
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uma transagdao tem em salvaguardar retornos potenciais de um investimento

especifico dedicado, ou ativo especifico (WILLIAMSON, 1985).

Um foco alternativo, e de maior interesse deste trabalho, concentra-se em
explicar os porqués consumidores ja envolvidos no processo de troca escolhem
sequéncias de transagdbes com o mesmo fornecedor. Com base nessa visédo
alternativa, evolucionista, as razbes da recompra sao explicadas por argumentos
comportamentais (BROCKMANN, 2002; RESE, 2003; PALMER, LINDGREEN E

VANHAMME, 2005).

A discussao sobre o foco que trata da visdo evolucionaria sera tratado mais
adiante. Primeiramente, uma breve discussao a respeito da existéncia de assimetria
de informacao que leva a imperfeicdo de mercado, e geram ambiente propicio para a
existéncia de ativos especificos como mecanismos que possam tornar um consumidor

refém de uma transagao (CALFEE e RUBIN, 1993).

A existéncia de ativos especificos* também influencia positivamente as relacdes
colaborativas entre agentes em conjunto com investimento em ativos de
relacionamento. Os dois tipos de ativos e a capacidade de se manter as relagdes

influenciam o valor futuro dos agentes envolvidos (MADHOK e TALLMAN, 1998).

Na mesma linha, também sao tratados como ativos especificos: (5) Capital da
marca — investimento em reputacgéo e (6) Especificidade temporal — a coordenacao de
uma equipe para a construgdo de um projeto sendo vital para tal projeto (LOHTIA,

BROOKS, KRAPFEL 1994; WILLIANSON, 1996).

* Williamson (1985) distingue ativos especificos de outros pelo grau de especificidade do ativo para a

transacdo que ele esta envolvido. Essa especificidade acarreta perdas econdmicas para as partes na
sua utilizagdo em outras transagdes. O autor discute quatro tipos de especificidades de ativos: (1)
Especificidade de localizagao; (2) Especificidade de ativo fisico; (3) Ativos dedicados; (4) Especificidade
de ativo humano.
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Os estudos de custo de transacgdo aplicados as relagbes entre agentes que
atuam no mercado demonstram imperfeicbes de comunicagao entre fornecedores e
consumidores. Uma das razbes que pode explicar a existéncia de falhas de
informacao sao os diferentes niveis de qualidade, a existéncia de varias categorias de

bens e a incerteza (AKERLOF, 1967).

Mercados com muitos competidores e sem um padrao de qualidade coordenado
por uma instituicdo externa incentivam os produtores divulgarem informagdes
“mentirosas” sobre o produto, dessa forma, sinalizando posicionamento de marca que

nao sdo mensuraveis nos atributos e caracteristicas deste (NELSON, 1974).

Esse comportamento oportunista dos produtores aumenta a incerteza na
compra de produtos pelos consumidores que sio racionalmente limitados. Essa
incerteza aumenta o custo de transacdo em obter informagdes seguras nesse
mercado e o desenvolvimento de uma marca relevante e confiavel pode diminuir o
custo do consumidor em obter informagao de qualidade (NELSON, 1974; RAYNAUD,

SAUVEE, E VASCESCHINI 2004).

A marca e o monitoramento de transagdes podem ser entendidos como
mecanismos de self-enforcment. Esses mecanismos exercem uma forga para gerar
‘reféns” de compromissos ex ante entre os agentes de uma relagédo, por meio da
reputacao criada com a marca e uma diminuigdo de op¢des de possiveis substitutos

quando existe maior monitoramento da transacao (CAFEE e RUBIN, 1993).

As falhas de mercado podem ser vistas como oportunidades de lucro para os
negocios (CALFEE e RUBIN, 1993). As escolhas das informagdes que s&o divulgadas
servem como sinalizagdo do nivel de qualidade e seus atributos, fazendo com que a

marca dessa empresa gere credencial de qualidade quando a empresa, anteriormente,
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desenvolveu confianga no mercado (NELSON, 1970, 1974; LOHTIA, BROOKS, e

KRAPFEL, 1994).

E dificil julgar a qualidade de servicos e sua performance. Servicos envolvem
interacdo social que geralmente sido indeterminadas, além disso, sofrem fatores
exdgenos a transagao que podem influenciar na performance e qualidade do mesmo.
Todos os fatos e contingéncias envolvidas em um fornecimento de servigos, além das
condicdes internas desse fornecedor levam a uma dificuldade de monitoramento

(NAYYAR, 1990).

Essas caracteristicas dos servigos em geral os levam a serem considerados
bens baseados em experiéncia (RESE, 2003). As credenciais de qualidade e
experiéncia anterior com o servigo sdo as informagdes mais relevantes para a tomada
de decisdo em relagdo a escolha de fornecedor de consumidores de servigos

(MURRAY, 1991).

As relagdes entre consumidores e fornecedores podem ser transagdes unicas
ou trocas relacionais. As trocas relacionais explicam a existéncia da recompra de
clientes. As definicdes de relacionamento de negécios tém base em duas concepgoes.
A primeira foca as sequéncias observaveis de transacgdes entre consumidores e
fornecedores de bens, e a segunda concepgdo, concentra-se nas razbes por que

ocorre uma série de transagbes comerciais entre duas partes (RESE, 2003).

Essa segunda concepcgéo apresentada em Rese (2003) explica a motivagdo do
consumidor em continuar transagdes comerciais com um mesmo fornecedor via uma
vantagem competitiva desse fornecedor, onde sua oferta € melhor do que a dos

concorrentes, e ainda, por razdes baseadas no relacionamento.

O Mapa 1.1 apresentado na Figura 1 € um modelo que demonstra relagcéo de

interacado entre as dimensdes de informacdo da Economia da Informacgao discutidas
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em Rese (2003), com uma variavel interveniente, representada pela percepgao de
substitutos dos consumidores que ja estdo envolvidos em uma relagdo. O custo para
adquirir experiéncia, informagdes sobre credenciais de qualidade e custos para fazer
pesquisa direta tem relagdo de causalidade com a variavel dependente recompra

através de percepcgao sobre fornecedores substitutos.

Variaveis intervenientes caracterizam relacdo de causalidade, entretanto esta
se da com a interveniéncia de uma terceira variavel para identificar sua relagcdo com
uma possivel variavel dependente (LUFT e SHIELDS, 2003). Outro modelo de relagéao
entre variaveis, discutido pelos mesmos autores, € a de causalidade com a presenca
de variavel moderadora. Esse caso refere-se a situacbes em que existe uma variavel

que influencia diretamente a relagao entre duas outras.

Ainda é util para este trabalho a definicdo de relagdes de interacdo. Tais
modelos identificam variaveis que se relacionam de forma causal com uma outra,
porém a relagdo de cada uma das variaveis que interagem depende dos resultados

das outras que estao envolvidas na relagao de interagao (LUFT e SHIELDS, 2003).

As relacdes representadas nesse mapa sao todas positivas, exceto a

demonstrada pelo link 1.

O Mapa 1.1 (Figura 1) demonstra a explicagdo da recompra. Essa visao
assume uma orientagdo evolucionaria, pois o efeito decorre do acumulo dos efeitos
das interagdes entre as partes no relacionamento, considerando o ambiente
econdmico que essas relagdes acontecem, além de motivagdes geradas na propria

relagao.
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CUSTO DE
INFORMAGAO

I

PERCEPGAO de
sussTITUTOos [ 1

SWITCH COST 2 s RECOMPRA

A 4

PERCEPGAO de
SATISFACAO 3

Figura 1 Mapa 1.1 — Relagao entre recompra, percepgao de substitutos, switch cost e satisfagao.
Fonte: Adaptada de Rese (2003).

Essa visao explica a razao para as trocas relacionais a partir de transacdes que
crescem quando as partes ja estdo envolvidas em processos de troca com
investimentos especificos (BROCKMANN, 2002; RESE, 2003; PALMER, LINDGREEN
E VANHAMME, 2005). Considera a possibilidade de geragao de valor adicionado na
continuidade dessas relacgdes, além dos ativos especificos desenvolvidos ex ante as
transacgdes. Esse valor adicionado poderia ser explicado pela satisfagao dos clientes,
compromisso entre as partes, confiancga (frust), redugdo de complexidade, e inércia do

consumidor (RESE, 2003).

A recompra de consumidores, ou seja, a continuidade de transagbes entre um
cliente e o mesmo fornecedor de bens, pode ser resultado da percepcéo de satisfacao
dos consumidores e do custo de mudanga — switching — envolvido. A satisfacéo
percebida do consumidor — vista com base no paradigma da confirmacédo e
desconfirmacao (OLIVER, 1980) — pode ser a melhor proxy para medir a maximizagao
da utilidade do consumidor quando ele tem acesso as melhores ofertas do mercado

sem custos.

Em uma situacgao hipotética de informag¢des completas a respeito dos atributos

de um bem, acesso ilimitado a varios fornecedores e sem restricido orcamentaria, os
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consumidores tenderiam a continuar comprando do fornecedor que os deixassem mais

satisfeitos, ou seja, com uma maior percepgao de satisfacdo (FRANELL, 1995).

Se existir custo para pesquisa e custo para acesso a ofertas rivais, a analise
deve ser reconsiderada, pois ele pode ficar na relagdo mesmo nao estando satisfeito
(FRANELL, 1995; RESE, 2003). Situagdo similar € o desvio na avaliagdo de
performance dos bens por ele consumidos, decorrente do ndo acesso ao conjunto total

de informacdes sobre os atributos do bem transacionado.

Outro fator condicionante sdo os custos de mudanca. Ativos especificos
envolvidos no processo de transagao reduzem o beneficio da saida de uma das partes
da relacdo, decorrente da renda gerada pelo ativo especifico aquela transagdo em
particular. A perda de parcela da renda pela mudancga (quase renda5) nao cobrira os
beneficios da troca de parceiro de negdcio. Quando isso ocorre, a empresa pode reter
clientes construindo barreiras de saida para seus clientes trocarem de fornecedor de

bens (LOTHIA, BROOKS, KRAPFEL, 1994; RESE, 2003).

A escolha dos consumidores em continuar com um mesmo fornecedor, pode
entdo, ser discutida a partir das suas informacdes e dos custos de transacdo para
obter informacédo a respeito de fornecedores substitutos ao seu (NELSON, 1970 e

1974).

O comportamento de um consumidor com racionalidade limitada, no que tange
a considerar alternativas de fornecedores de bens ao que ele ja possui, s6 existira
quando houver expectativa positiva de valor esperado na troca de fornecedores. A
probabilidade de obter beneficio significante é influenciada pelo nivel de satisfagéo
percebida do consumidor na oferta atual, custo de transacdo para acessar ofertas

alternativas, condicdes de compra, custo para pesquisar diretamente atributos, custo

® Klein, Crawford e Alchian (1978).
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para desenvolver experiéncia e padrdao dos competidores do mercado (AKERLOF,
1970, NELSON, 1970 e 1974; MILGROM, ROBERTS, 1986; RESE, 2003; RAYNAUD,

SAUVVE, VALCESCHINI, 2004).

A avaliagcédo dos bens pelos consumidores é feita com base em um conjunto de
informacdes disponiveis sobre os atributos de um bem. Essa informagao assume trés
dimensbdes em Rese (2003). Tais dimensdes sao apresentadas como fatores, cada
qual com uma importancia relativa a cada situacao transacional. O resultado final da
avaliacao desse composto de informagao levaria o consumidor a ser mais ou menos

motivado a continuar no mesmo fornecedor de bens (Figura 2).

Percentual
de
Credence

A

Pura compra I 100%
p/ credence

Pura compra
p/ search Pura compra
p/ experience

Percentual de
Search Percentual de
“« > Experience
100% 100%

Figura 2. Fatores para avaliagao de bens da Economia da Informacgéao.
Fonte: Rese (2003).

O consumidor considera os custos de obtencao de cada tipo de informagéao: (1)
Pesquisa; (2) Experiéncia anterior; (3) Credenciais. Em uma condi¢ao hipotética, os
atributos do bem poderiam ser atingidos em sua plenitude, através de apenas uma
dimensao de informacao: search; credence; experience, porém, nao é dessa forma
que ocorrem as escolhas de consumidores em relagdo a compra em um nNoOvo

fornecedor, ou mesmo no seu proprio fornecedor.
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Os consumidores fazem uma avaliagao das informagdes que eles possuem e 0s
beneficios que obteriam em buscar mais informacbdes a respeito dos bens dos
possiveis substitutos ou concorrentes, avaliando assim os bens que ja conhecem e
compram. Essa andlise levaria esses consumidores a usarem uma somatéria de
diferentes tipos de informacgdes, considerando a melhor relagao custo-beneficio entre
as possibilidades existentes. Essa avaliagao e a importancia de cada um dos fatores
de informagédo dependem do tipo de bem avaliado (RESE, 2003), o que remete a
nocao de complexidade de mensuragcdo dos atributos do bem transacionado

(BARZEL, 2003b).

O conjunto de informagdes sobre o produto inclui: (i) o nivel de performance de
um ou mais de um de seus atributos; e (ii) os custos para obter tal produto, o que inclui

o preco. Esse nivel de performance sera chamado a diante apenas por “qualidade”.

Um bem é caracterizado via pesquisa quando o proprio consumidor emprega
esforcos para obter informacgdes sobre o bem. Assumindo a racionalidade limitada e
custos de informagdo, a compra sempre ocorre com um conjunto limitado dentro do
total de informagdes sobre as ofertas possiveis para uma compra. Quando a qualidade
de um atributo e preco captados antes da compra pela pesquisa € suficiente, a

decisido ocorre baseada nessa dimensao.

Quando um bem € caracterizado via experiéncia anterior, sua avaliagcio
somente pode acontecer durante o seu consumo. O consumidor s6 acessara a
validade da informacéao fornecida pelo fornecedor depois de toda transag¢do de compra
realizada. Caso o consumidor queira adquirir informagdes a respeito do bem, pode

fazé-lo via um agente externo a relagdo, ou através de suas experiéncias anteriores.

Credenciais sdo experiéncias de terceiros (que possuem credibilidade junto ao

comprador) sobre a qualidade de um ou mais atributos da oferta objetivada. Essa
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informacgdo caracteriza um bem quando o consumidor ndo pode, ou julga néo
economicamente viavel, acessar diretamente (por pesquisa) a informacao a respeito
da qualidade. O valor dessas credenciais decorre da substituicdo as garantias via
terceira parte para falhas de fornecimento da qualidade esperada (RAYNAUD,

SAUVVE, VALCESCHINI, 2004).

Assumindo direitos de propriedade ndo plenamente delineados e protegidos, a
transacédo ndo ocorre sem risco de expropriagcao de residuos, seja ativamente, como
no caso de rompimentos contratuais ou mesmo oportunismo do fornecedor pela pouca
informacdo do consumidor. Este ultimo precisaria de instadncias adequadas para
resolver as falhas porventura encontradas no consumo do bem, comparada as suas
expectativas anteriores (BARZEL, 1989; WILLIAMSON, 1986), ou reduz tais riscos por

expectativas de boa performance, através de credenciais.

Assim, quando o acesso a informacao sobre o bem via outros consumidores
nao se apresentam com beneficios esperados que cubram os custos, o consumidor
procurara um substituto informacional, um sinal de qualidade que diminua seu risco na
transagao, como por exemplo, a reputagdo da marca do bem ou do fornecedor desse
bem (NELSON, 1970 e 1974; MILGROM, ROBERTS, 1986; RESE, 2003; RAYNAUD,

SAUVVE, VALCESCHINI, 2004).

A informacédo sobre a qualidade (nivel de performance de um atributo) &
importante para o mercado, em parte, devido a sua precificacdo e identificagcdo pelos
consumidores. Mercados com assimetria de informagdo podem n&o precificar
eficientemente seus bens, aumentando pre¢co de produtos de baixa qualidade e
diminuindo o pre¢o de produtos de alta qualidade. Essa condicdo inibe investimentos
em mais qualidade pelos produtores. A assimetria de informagdo combinada com a

complexidade de certos bens dificulta os produtores em comunicar sua qualidade para
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possiveis consumidores, mesmo que eles queiram assumir o custo dessa informacgéao

(AKERLOF, 1970).

No caso de servigos, a condigdo de ter informacdes antes da compra é
considerada mais importante quando esses séo bens de experiéncia e de credenciais,
o que faz o valor da informagdo ex ante para o comprador ser diretamente
proporcional as consequéncias de um gap entre a performance esperada e a obtida no
consumo do servigo. Quando a pesquisa direta é limitada pelo custo incorrido em obter
informacdes, a opcao é desenvolver experiéncia a respeito de servicos. No caso em
que adquirir informacdes a respeito de credenciais de qualidade via outros
consumidores também tem custo maior do que o beneficio esperado, consumidores
podem buscar outra fonte de informagao, como por exemplo, a propaganda de varias

marcas divulgadas em midia (NAYYAR, 1990).

Na analise dos fatores de informacgao utilizados pelos consumidores na
mensuracdo da performance de bens, os consumidores preferem a experiéncia
anterior a propaganda, ainda que eles ndo exergam essa preferéncia quando o

beneficio nao supera o custo (NELSON, 1974).

Quando a informacéo sobre o atributo tem origem no vendedor, ou seja, por
algum tipo de promogao (propaganda, publicidade, merchandising, entre outras), por
nao ser isenta de interesse, o consumidor, por ndo ser viavel levantar por si s6 todas
as informacgdes para verificar a legitimidade daquela informagéo, esta sujeito a erros
de escolha. Dai a necessidade de regulagdo desse conteudo - regulagcdo da

informacéo publicitaria, a qual difere para cada tipo de atributo.

Atributos tipo search nao demandam regulagdo, pois 0s consumidores
imediatamente identificam se o atributo condiz com a mensagem do vendedor. Da

mesma forma, ndo ha incentivos para o vendedor aplicar recursos promocionais
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nesses atributos. Como para produtos de baixo valor o consumidor pagara sem
grandes perdas pela experiéncia, deveria ser esperado que a regulagdo se
concentrasse em produtos cuja experiéncia € dispendiosa e particularmente nos
produtos tipo credence (RUBIN, 2000, p.277-278), ou seja, com predominancia de

atributos blindados.

E necessario considerar que a melhor composicdo das dimensdes de
informagcdes de Rese (2003) é apenas uma parte dos fatores que influenciam a
decisdo de recompra de um consumidor. Deve-se ainda considerar a frequiéncia de
transagdes, compromisso com a relacdo, a percepcao de satisfacdo de cada
consumidor com o produto e com o seu fornecedor atual, custo de mudanca, e
percepcao pelos consumidores da existéncia de concorrentes que possam substituir
seu fornecedor atual (NELSON, 1970, 1974; MURRAY, 1991; MORGAN e HUNT,

1994; RESE, 2003).

Esses Ultimos fatores, além das dimensbes da informagdao que compde o
modelo de Rese (2003) seréo tratados na anélise deste trabalho via duas variaveis de
controle de relacdo causal aditivas com a probabilidade de recompra. As duas
variaveis sao a percepcao de satisfacdo de cada consumidor e seu custo de mudanca

na troca de fornecedores.



3. DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Pelo Mapa 1.1 ja apresentado, a probabilidade de recompra é fungédo do efeito
combinado de existéncia percebida de substitutos, custos de mudanca e satisfagao
percebida da oferta atual. Sendo que a percepcao de substitutos é funcado de custos
de informagao sobre ofertas substitutas. Na inexisténcia de ofertas substitutas a
decisdo de troca n&o existe, estando o consumidor entre consumir ou n&o, e
probabilidade de recompra entao fica restrita a necessidade de reposi¢cao dos servigos
que aquele bem representa. No caso em questdo, consideram-se a presenca de

outros bancos similares em servigcos como ofertas substitutas.

O equilibrio de informagdes utilizadas na decisdo de recompra, apresentada na
Figura 2, é alterado pela complexidade de mensuragdo dos atributos do bem em
questdao. Um bem é composto por um conjunto (p) de atributos. A informacgao sobre
grau de performance () de cada atributo (k) s6 é acessada com custo, sendo esse
custo decorrente do meio que o consumidor o obtém (search, experience, credence).
O conjunto pleno de informagdes sobre o grau de performance do conjunto de

atributos em p, w, n&o é alcangavel, ©* < &, para qualquer k=1 a n.

Um bem & um feixe de atributos (BARZEL, 1989) em diversos graus de
padronizagdo (BARZEL, 2003b). Quanto menos padronizado o atributo, mais esforgo
sera feito para compreensao de seu grau de performance. O custo de informagao de
atributos padronizados (6) € menor que aquele para atributos ndo padronizados (d).
Certos atributos ndo sao observaveis antes da compra, sao blindados (), sua
performance n permanece informacionalmente assimétrica, entre o consumidor e o

vendedor, como o sabor da margarina embalada que nao é conhecido antes da
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consumo. Essa informagao pode ser obtida apenas através da experiéncia propria ou

de credenciais.

Conforme referencial teérico apresentado neste trabalho, servigos sao de dificil
mensuragao ex ante (MORGAN e HUNT, 1994) o que corrobora com estudos ja
citados de Murray (1991) e Chang e Chen (2005). Nos casos em que os consumidores
nao conseguem mensurar a performance e qualidade de bens, o que caracteriza
assimetria de informacgao, pode acontecer selecao adversa por parte do consumidor

(AKERLOF, 1970).

A complexidade (p) do bem i é fungdo da composigdo do conjunto (pi), cujo
custo de obtengao da informacgéo c; = f(6, §, ). Quanto menor a presenca de atributos
padronizados maior a influéncia dos atributos ndo padronizados e blindados na funcao
custo de informacao. Espera-se, quanto a complexidade de ofertas que ¢1 > @y, para

01/8101< 02/82M5.

Dentre o conjunto p de atributos o consumidor acessara informagdes sobre uma
parte limitada dele, p’, segundo a relevancia dada aos atributos percebidos em fungéo
do conjunto de preferéncias do consumidor, sendo p’ < p, e o custo parap’ € c’; = (0,
&, ).

Maior presencga de atributos blindados relevantes (1') aumenta a probabilidade
de uso de experiéncia. Essa probabilidade € reduzida em detrimento do uso de
credenciais se 0 custo de experimentagdo superar o custo de acessar credenciais.
Ceteris paribus, na predominancia de atributos relevantes padronizados (0’) o

consumidor incorre em custos de pesquisa. Assim, a complexidade altera a inclinacéo

da area proposta em Rese (2003) (Figura 3).
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Credence

Pura compra
p/ credence

Pura compra

p/ search Pura compra

p/ experience

Percentual de

Percentual de
0,
100% Experience

Figura 3. Fatores para avaliagao de bens da Economia da Informacgao.
Fonte: Adaptado de Rese (2003).

Na Figura 3 foram demonstradas duas situagdes de diferentes tipos de bens.
Em uma situagao, representada pela area pontilhada (n*¢), pode-se notar que quanto
maior for o numero de atributos n&o padronizados (6*1) de um bem, maior sera o
esforco do consumidor na busca de informagdes sobre esse bem por meio de
credenciais. Em outra situacéo, representada pela area delineada pela linha continua
(7*2), no caso de um alto indice de atributos padronizados (6*1), o consumidor

concentrara seus esforcos na busca de informagdes do bem por meio de pesquisa.

Assim, a complexidade do bem modera® o efeito dos custos da busca do mix de
fatores da informacgao pesquisa, experiéncia e credenciais do consumidor por ofertas

substitutas.

O Mapa 1.1 apresentado na secdo anterior foi adaptado para efeito de
operacionalizacdo dos testes das hipdteses desse trabalho. As relagdes interativas

foram substituidas por relagdes aditivas, moderadas por complexidade. Mostrou-se

® As variaveis moderadoras podem ser promovedora (enhancer) ou neutralizadora (neutralizer)
(HOWELL e KERR, 1986).
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necessario viabilizar a construgao de testes que representassem matematicamente as
relagbes tedricas. Com a adaptagdo do modelo perdeu-se a possibilidade de testar
empiricamente as relagdes interativas entre os fatores de informagao, mas por outro
lado, foi possivel analisar de forma direta o grau de associagdo entre as variaveis

percepcao de satisfagao e custo de mudanca com a probabilidade de recompra.

A adaptacdo deu-se através do Mapa 1.2, que representa relacoes aditivas
entre as variaveis explanatérias e a variavel dependente, relagdes aditivas entre as
variaveis de controle e a variavel dependente. Esse novo mapa caracteriza as trés
fontes de informagao que os consumidores buscam para mensurar bens na escolha de

recomprar com relagdes aditivas de causalidade ao invés de relacdes interativas.

A relagao entre CREDENCE e RECOMP representado no link 1 (Mapa 1.2) é
inversa, pois é direcionada ao possivel fornecedor substituto. Nesse mapa ainda é
inserida a variavel COMPLEX, variavel moderadora da relagdo entre as fontes de

informacéao, que tém base nos fatores da economia da Informagao e RECOMP.

Assim, a Figura 3 (Mapa 1.1) foi redefinido segundo o Mapa 1.2 a seguir:

SWITCH SATISF Mapa 1.2: Modelo de relagbes aditivas entre as
6 " variaveis explanatérias e a variavel dependente,
l com presencga de variavel moderadora, e relagdes
7 . .y .
COMPLEX causais das variaveis de controle.
9
EXPER \ 4 >
8
COMPLEX
1 RECOMP
CREDENCE
---------- >
10
COMPLEX
13
SEARCH \ 4 >
12

Figura 4. Mapa 1.2 - Mapas de causalidade e efeitos da recompra de consumidores — Modelo tedrico e
adaptado para operacionalizagao.
Fonte. Elaborada pelo autor.
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No Quadro 1 foi explicada a operacionalizagdo de cada variavel envolvida no

modelo.

Quadro 1. Operacionalizacdo das variaveis utilizadas no Mapa 1.2 (Figura 4).

Variaveis Operacionalizagao
Probabilidade, medida através da opinido, de o cliente decidir manter seu banco principal
RECOMP como seu fornecedor de servigos financeiros. Representa a duragéo de relacionamento de
negécios entre consumidores e fornecedores de bens (MORGAN & HUNT, 1994; BARNES,
1997; RESE, 2003).
SATISF Variavel de controle que mensura a percepc¢ao de satisfacdo do cliente com o servicgo total
SATISFACTION do banco e com a performance dos produtos que possui para sua escolha de continuar
( ) considerando esse banco como seu banco principal, gerando assim recompra.
Variavel de controle que mensura o custo de mudanga percebido pelo consumidor no caso
SWITCH de uma possivel troca para outro fornecedor. Essa variavel influéncia a continuidade da

(SWITCH COST)

relagcdo entre o consumidor e seu banco principal. Quanto maior for a percepgéo de custo
de mudanga, maior sera a probabilidade de recompra.

EXPER
(EXPERIENCE
COST)

Quando um consumidor tem alta concentragdo de sua movimentagéo financeira em um
unico banco, incorrera em custos percebidos maiores para desenvolver experiéncia com
outros bens que possam substituir seu banco principal.

CREDENCE
(CREDENCE
CONFIABILITY)

Consumidores que confiam mais nas informagdes divulgadas através da midia a respeito
dos possiveis substitutos dos servigos bancarios da sua instituicao financeira aumentam a
probabilidade de uso da credencial dos bancos substitutos como informagédo para sua
decisdo de recompra. Quando esses consumidores confiam menos nas credenciais dos
possiveis substitutos informadas pela midia, utilizar credencial como informagéo gera mais
custo para buscar essa informagéao.

SEARCH
(SEARCH
ACTION)

Quando o consumidor investe tempo para conhecer possiveis substitutos aos servigos do
seu banco principal, opta por pesquisa direta de atributos a confiar nas credenciais
informadas pela midia ou o custo de desenvolver experiéncia. Essa atitude do consumidor
pode ser um indicativo de falta de confianga na midia, o que levaria obter credenciais de
qualidade ser uma forma de informagédo de alto custo. Nesse caso, os consumidores
utilizariam menos a experiéncia e a credencial dos substitutos como informagéo para a
decisédo de recompra.

COMPLEX
(COMPLEXIDADE)

Variavel moderadora da relagéo entre as variaveis explanatérias que medem os fatores de
informacao. Ela € medida a partir da complexidade percebida por consumidores em cada
um dos seus produtos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os servicos bancarios podem ser classificados como servicos de dificil

mensuracao ex ante, com alto nivel de complexidade para consumidores que nao sao

da area de finangas (BARNES, 1997; CHEN, CHANG, 2005).

Uma alternativa para os consumidores, caso exista a necessidade da busca de

informacdes antes da compra, seria utilizar credenciais através de terceiros isentos ou

via pessoas confiaveis de alta capacidade técnica.
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Quando os consumidores confiam menos nas credenciais informadas pela
midia, aumentam a probabilidade da utilizagdo da pesquisa e da experiéncia como

informacgéao para a decisao de recompra.

As relagdes representadas pelos links 6, 7, 8, 10, 12, tém base no modelo de
fatores de Informacdo em um foco evolucionario utilizado para mensuracido de bens e

decisdo de recompra de Rese (2003).

No Mapa 1.2 os links 8 e 12 representam, respectivamente, as relagdes causais
positivas das variaveis EXPER, e SEARCH com a probabilidade de recompra
(RECOMP). O link 10 representa a relagcdo causal inversa entre CREDENCE e
RECOMP. Os links 6 e 7 representam as relacdes aditivas com a variavel RECOMP

das variaveis de controle SWITCH e SATISF respectivamente.

Os links 9, 11, e 13 representam as relacbes de moderadoras entre a
complexidade percebida pelos consumidores (COMPLEX) e as fontes de informagao.
Essas relacdes serdo explicadas apdés a apresentacdo das relagdes aditivas de

causalidade.

O link 6 demonstra a relagado positiva aditiva do custo de mudanca percebido
pelos consumidores e a continuidade das transagdes entre um consumidor e seu
fornecedor de bens influenciando a forca da relagdo’ (MORGAN e HUNT, 1994;

RESE, 2003).

A variavel SWITCH (custo de mudancga) foi operacionalizada como custos para
buscar uma informacado de forma direta, custo de errar na escolha de bens em
mercados que as empresas nao tém credenciais que gerem um menor risco, € como

custos de pesquisa quando os consumidores nao possuem capacidade e condi¢coes

" Construto definido na Nota 1.
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para pesquisa direta de atributos na decisdo de compra (NELSON, 1970; MURRAY,

1991; RESE, 2003).

Quando existe complexidade, muitos custos de busca de informacéo e ativos de
relacionamento envolvidos na transagao os consumidores podem considerar mais o
SWITCH do que as SATISF e fatores da Economia da Informagdo na decisdo de

recompra.

Com o aumento da satisfagdo, diminui o risco percebido pelos consumidores
(CHEN e CHANG, 2005). O link 7 demonstra a relagdo que diferentes niveis de
satisfacdo com os produtos e servicos tém com a variavel dependente recompra de
consumidores bancarios. A satisfacao influencia a “forca da relagao”, e tem relacao

direta com a recompra de clientes (MORGAN e HUNT, 1994; BARNES, 1997).

O link 8 demonstra a relagdo de EXPERIENCE com RECOMP. Essa relagao
direta considera que quanto maior a percepc¢ao do custo para ter a experiéncia no uso
de bens que possam substituir os bens do seu banco principal. Sendo essa a sua
fonte preferida de informagédo segundo Murray (1991), quando o consumidor percebe

maior custo para desenvolver experiéncia, aumentara a probabilidade de recompra.

Credence como informacédo que influencia a recompra de consumidores no
setor bancario foi mensurada pela variavel CREDENCE, representada pelo link 10.
Essa variavel tem sua origem em Rese (2003) com uma adaptagdo na sua
mensuracao. Neste trabalho, busca-se analisar a relagdo da importancia que credence
(credenciais de qualidade) dos concorrentes influencia a probabilidade de recompra
dos consumidores do banco, sabendo-se que os consumidores tém essa instituicao
financeira como seu fornecedor principal. Com isso, faz mais sentido medir a
confiabilidade percebida das credenciais de qualidade dos concorrentes, e nédo a

credencial de qualidade do banco principal.
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Pela teoria citada quando aumenta a confiabilidade nas credenciais de
possiveis substitutos ao seu banco principal, os consumidores utilizam menos a
pesquisa direta e a experiéncia anterior para a decisdo de recompra no seu banco
principal. Mesmo este trabalho ndo tratando as relagdes da forma original em Rese
(2003), o link 10, representa uma relagdo inversa entre CREDENCE e RECOMP
quando o consumidor confia mais nas informacdes sobre credenciais de qualidade que

sdo divulgadas sobre os possiveis substitutos do seu banco principal.

Quando ha confianga nas credenciais de ofertas substitutas divulgadas pela
midia, essa variavel influencia negativamente a probabilidade de recompra no modelo
testado. A relacao, por exemplo, seria causal aditiva quando nao houvesse confianca
nas credenciais de qualidade divulgadas pela midia. Nesse caso, os custos para
utilizar credenciais de qualidade aumentam, e essa variavel influenciaria positivamente

a probabilidade de recompra no banco que € o banco principal do consumidor.

O link 12, que representa a relagdo entre SEARCH e RECOMP, demonstra que
quando um consumidor busca a pesquisa direta de atributos dos possiveis
concorrentes, se depara com o custo de pesquisa direta devido a tipo de bem
envolvido nas relagdes testadas nesta pesquisa. Como o custo de pesquisa direta de
servigos bancarios € maior que os beneficios esperados (MURRAY, 1991; BARNES,
1997), a percepcdo de custo de pesquisa tem relagdo causal aditiva com a

probabilidade de recompra.

Porém, a decisdo dos consumidores em continuar tendo o mesmo banco como
fornecedor principal, utilizando os fatores de informacdo para identificar toda
informacgéo disponivel sobre um bem ¢é influenciada pela racionalidade limitada dos

consumidores.
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No Mapa 1.2 proposto, foi mensurada a dificuldade para avaliar o grau de
performance (n) do conjunto de atributos (p) dos servigos bancarios. A complexidade
(p) do bem i é fungdo da composicdo do conjunto (p;), cujo custo de obtencédo da
informacgao, como ja definido, c; = f(6, 3, A) € mensurado via complexidade percebida
em cada produto que o consumidor possui, e foi demonstrada nos links 9, 11, e 13.
Essa variavel tem uma influéncia moderadora da relagdo dos fatores de Informacao

com RECOMP.

Esses links (links 9,11, e 13) consideraram o pressuposto da racionalidade
limitada no modelo, mantendo as caracteristicas de dificuldade de mensuracdo dos
servigos bancarios como discutido em pesquisas anteriores no setor (MURRAY, 1991;

BARNES, 1997; e CHANG E CHEN, 2005).

Dessa forma, quanto menor a presenca de atributos padronizados maior a
influéncia dos atributos ndo padronizados e blindados na fun¢do custo de informacgéao.
Espera-se, quanto a complexidade de ofertas que @1 > @2, para 01/61A1< 02/32A2. A
complexidade percebida foi a proxy para racionalidade limitada, sendo testada de
forma direta. Assumiu-se como tipologia a complexidade percebida para base da
explicacdo da complexidade na escolha. Essa variavel influencia a percepcao de
informacéo dos consumidores, e, no modelo apresentado, ela moderou a relacdo dos

fatores de informacao para mensuragao de performance para cada produto.

Com base na visdao econdbmica de que na presenca de assimetria de
informacéo, racionalidade limitada e custos maiores que beneficios para obter
informacdes sobre substitutos, um consumidor buscara a opcdo com maior utilidade, a
opg¢ao mais vantajosa € recomprar, pois geraria menos custo de transagao via custos

informacionais para o consumidor (RESE, 2003).
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Para apresentar as hipéteses dessa pesquisa, retorna-se a questdo problema:
O que explica a recompra de servigos bancarios pelos consumidores? Nesse sentido,
usando a discussdo do modelo apresentado (Figura 4) é possivel considerar que a
continuidade de relacionamento entre consumidores e seu banco depende da
mensuracao dos bens transacionados em cada contato desses consumidores com seu

banco principal.
Assim:

Hi4: Quanto maior os custos de experiéncia, a serem incorridos pelo
consumidor, para testar ofertas substitutas (EXPER), maior sera a probabilidade de
recompra da oferta atual (RECOMP). Sendo que esse efeito € maior quanto maior a
complexidade envolvida na percepcdo pelo consumidor em relagdo a oferta

(COMPLEX).

Ainda, no caso de produtos com menor percep¢ao de complexidade pelos
consumidores, maior sera o uso que o consumidor fara de informagdes sobre
confiabilidade em credenciais de qualidade de outras ofertas substitutas em mercados

que existem fornecedores alternativos. Entao:

H12: Quanto maior a confiabilidade sobre credenciais de ofertas substitutas
(CREDENCE) menor a probabilidade de recompra da oferta atual (RECOMP).
Quanto menor a complexidade envolvida na percepg¢ao da oferta (COMPLEX) maior

o efeito dessas credenciais consideradas pelo consumidor.

Por fim, quanto maior a padronizagdo entre as ofertas substitutas e o bem
consumido pelo consumidor, maior sera o uso que o consumidor fara de pesquisa

direta das informacgdes sobre atributos das ofertas substitutas.
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Entao:

H13: Quanto maior o custo para a utilizacdo de pesquisa (SEARCH) para
buscar informacao sobre ofertas substitutas, maior a probabilidade de recompra da
oferta atual (RECOMP). Quanto maior a complexidade envolvida na percepc¢ao da

oferta (COMPLEX) menor o uso de pesquisa.



4. DADOS E METODOS

A amostra final desta pesquisa foi de 523 entrevistas realizadas por meio de um
questionario (Apéndice A). Os questionarios foram aplicados, segundo metodologia

desenvolvida no pré-teste, por trés estudantes de administracao treinados no teste.

Os entrevistadores foram colocados nas trés areas de atendimento liberadas
para a pesquisa. Das quatro areas de atendimento (cliente especial, clientes pessoa
fisica, auto-atendimento e caixas) da agéncia bancaria estudada, nao foi permitido a

aplicagao dos questionarios na area dos caixas.

O rodizio dos entrevistadores objetivou diminuir problemas referentes a empatia
entre entrevistadores e respondentes, além de garantir um procedimento de escolha
da amostra randémico e aleatério. Cada entrevistador ficava uma hora em cada area
de entrevista. As entrevistas ocorreram durante cinco dias uteis (quarta-feira a terca-

feira) de 10:00 as 16:00 hs.

A pesquisa foi planejada com base na proposta de cuidados para maior
confiabilidade dos resultados na utilizacdo do método de questionarios com ou sem
entrevistas propostos por Stede, Young, e Chen (2005). Esses autores discutem a
consisténcia da pesquisa com base em cinco categorias: (1) proposta e desenho da
pesquisa; (2) definicdo da populagdo e amostra; (3) questdes de pesquisa e outros

métodos de mensuragao; (4) acuracia da entrada de dados; (5) relatério.

Nesta pesquisa, o objetivo especifico dos questionarios foi uma analise cross-
sectional®, para identificar se variaveis de origem econémica tem associagdo e medir 0

grau dessas associagdes com a probabilidade de recompra de consumidores no setor

8 Segundo Pinzini (2006) analise cross-section nao explica relagdes de cusalidade, apenas medem
associagdes entre variaveis.
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bancario. A utilizagdo do questionario como mensuragao das variaveis trouxe uma

limitacdo para esta pesquisa.

Porém, dados ndo transacionais sdo de dificil acesso, e para consegui-los foi
necessario o investimento de tempo na aplicagao e tratamento de dados por meio de
um questionario que possibilitou a analise de dados a respeito de atitudes e outras
variaveis que poderiam ser nao reveladas em outras metodologias (CALFEE e RUBIN,

1993).

A amostra deste trabalho constituiu-se inicialmente pela escolha de uma
instituicdo financeira de atuagdo no varejo de servigos bancarios. A variagdo do
portfélio de produtos e a existéncia de diferentes segmentos demograficos de clientes
foram consideradas para escolha da instituicido e da especifica agéncia situada na

Grande Vitoria, no Estado do Espirito Santo.

A agéncia escolhida é classificada entre as cinco maiores do Estado, dentre as
agéncias da instituicdo financeira pesquisada. A agéncia, segundo entrevistas
realizadas com cinco gerentes da instituicao, atende todos os tipos de clientes que sao
alvo da instituicdo em questdo, o que interessava a pesquisa no que tange a
representatividade da amostra. Foram salvaguardadas mais informagdes que

especifiquem a instituicao financeira por exigéncia da sua diregao.

Com a agéncia bancaria determinada, passou-se para o pré-teste do
instrumento de pesquisa. Foi definido um questionario com questdes fechadas
dicotbmicas, categoricas e questdes abertas para idade, percentual de movimentagao

financeira e probabilidade de recompra.

O questionario foi desenvolvido, primeiramente, a partir de questdes retiradas

de trabalhos empiricos nacionais e internacionais de marketing de servigcos aplicados
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ao setor bancario, além de novas questbes para a mensuragdo das variaveis

especificas, baseadas no referencial teérico apresentado neste trabalho.

Definida a primeira versao do questionario, foram realizadas entrevistas com
cinco gerentes da instituicdo financeira pesquisada com o intuito de avaliar o
questionario em relagcdo a sua aplicabilidade para os objetivos de mensurar a
percepcao de consumidores que ja sao clientes de uma agéncia, quais sdo as formas
de busca de informagdes que eles consideram para tomar a decisdo de continuarem
tendo o seu banco como banco principal, e 0 quanto esses consumidores entendem
as questdes propostas sobre busca de informacgdes, percepcio de satisfagao e custo

de mudanca sobre os produtos que possuem do banco.

Foram definidos os seguintes produtos para os testes deste trabalho, pois esses
foram considerados os produtos que representavam a maioria das transagdes das
agéncias bancarias da instituicdo pesquisada e seus consumidores classificados como
clientes de varejog. No Quadro 2 estéo classificados os produtos bancarios conforme

classificagao da instituicdo indicada pelos gerentes pesquisados.

Quadro 2. Classificagdo dos produtos testados conforme classificagdo da Instituicao
Financeira pesquisada.

Tipos de Produtos Varejo para Pessoa Fisica e Juridica
Aplicacao Fundo de Investimento, Poupanca, Aplicagbes
Capitagao Empréstimo Pessoal, Previdéncia Privada
Servi Seguros de Automoéveis, Outros Seguros, Cartdo de Crédito,
ervigos . -
Servigos Especiais

Fonte: Elaborado pelo autor

Essas entrevistas evidenciaram que na opinido dos gerentes, os consumidores

escolhem continuar comprando na mesma instituicdo financeira devido a sua

® Todos os consumidores atendidos em agéncias de varejo sédo considerados clientes de varejo e sédo
diferenciados pelos produtos que consomem e classificagdo da instituicdo via qualidade do cadastro,
movimentacgdo financeira, potencial de relacionamentos comerciais que pode trazer para a agéncia.
Para a amostra desse trabalho todos os consumidores entrevistados na agéncia foram considerados
consumidores de varejo da instituicdo. Essa escolha € corroborada pelos resultados da estatistica
descritiva apresentada na préxima sec¢éo — Validagdo de Construto.
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percepcao de satisfagdo nas relagdes com os gerentes e funcionarios da institui¢ao, e
as relagdes construidas com os seus gerentes. Também consideraram que
consumidores com uma maior concentracdo de suas movimentagao financeiras em

uma unica instituicdo percebem mais custo de mudancga de fornecedor.

Mesmo todos concordando com as percepg¢des apresentadas, aprovaram as
questdes apresentadas no questionario, demonstrando falta de informacédo completa a
respeito da explicacdo do que influencia a probabilidade de recompra de seus
consumidores. Nas entrevistas com os gerentes ndo foram demonstradas possiveis
explicacdes via fatores de informacgao, porém, eles entenderam como explicacdes da
probabilidade de recompra as questdes que mensuravam os fatores de informacgao,
além da percepcao de satisfacdo e custo de mudanga, que ja haviam dito nas

entrevistas que eram possiveis explicacdes da variacdo da probabilidade de recompra.

Apoés a construcdo e validacao do questionario, a préxima etapa foi um pré-teste
realizado com 70 clientes da agéncia pesquisada. As entrevistas foram realizadas com
a utilizacado de questionario estruturado por um entrevistador treinado, e aconteceram
durante dois dias. Realizaram-se na parte da tarde, de 13:00 hs as 16:00 hs, dentro da

agéncia, em trés das quatro areas de atendimento do banco.

A limitagdo de trés areas, ao invés da utilizacdo de todas as areas de
atendimento, foi imposta pela geréncia da instituicdo financeira. O entrevistador foi
escolhido entre outros pré-selecionados estudantes de administracdo. Esse
entrevistador recebeu seis horas de treinamento referentes aos: (1) Objetivos da
pesquisa; (2) Forma de abordagem de clientes; (3) Procedimentos para motivagédo de

clientes que ndo gostam de responder pesquisas; (4) Tabulag&o basica dos dados.

S¢6 foram validados questionarios de clientes que respondiam ‘sim’ a primeira

questado, se aquele banco era o banco era o seu banco principal, o que definia a
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condigao basica para fazer parte da amostra proposta. Nessa condigdo mantinha-se
com mais seguranga o conhecimento a respeito do banco, dos servigos e produtos
pelos clientes, contudo ha uma expectativa de maior relacionamento da agéncia com
esses clientes, enviesando a amostra na variavel SEARCH. A preocupagao com a
condicao de capacidade do respondente para validacdo dos instrumentos de pesquisa
utilizados no método de questionario por entrevista € um dos principais problemas em
planejamentos desse tipo de pesquisa no que tange a possiveis problemas de

validade interna (STEDE, YOUNG, CHEN, 2005).

As 70 entrevistas foram divididas em trés areas de atendimento de clientes do
banco, como ja apresentado. Foram realizadas 30 entrevistas na area de auto-
atendimento, 20 na area de clientes especiais e preferenciais e 20 entrevistas na area

de atendimento de clientes pessoa fisica.

A terceira etapa de testes para validagado do questionario como instrumento de
mensuragao das variaveis foi realizada através de analise fatorial. O objetivo era
verificar as correlagdes existentes entre as questdes, e se elas convergiam nas
variaveis do modelo mensuradas pelo questionario. Esse procedimento estatistico &
recomendado para a etapa de validacdo do instrumento de mensuragao e construto
tedrico em casos de utilizagdo do método de entrevistas com questionario (HAIR,

2005; STEDE, YOUNG, CHEN, 2005).

Saliente-se que a variavel de mensuracédo de custo percebido de desenvolver
experiéncia pelo consumidor ndo foi medida diretamente no questionario, pois foi dificil
mensurar tais custos via metodologia de questionarios aplicada a consumidores de
servigos bancarios. Por essa raz&o, a variavel EXPERIENCE foi mensurada a partir da

concentragdo de movimentagao financeira (Apéndice A — Quadro 3 - Questao 4).
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Esse construto ja havia sido mensurado anteriormente, em conjunto com a
frequéncia de relacionamentos de um consumidor com sua instituicdo financeira. A
forca do relacionamento influéncia de maneira estatisticamente significante a

probabilidade de recompra (BARNES, 1997).

Apo6s adaptagdes necessarias para melhor mensuragao das variaveis dos
Mapas tedricos 1 e 2 apresentados neste trabalho, foi formatado um questionario
(Apéndice A — Quadro 3). Esse questionario foi formatado com base no referencial
discutido neste trabalho e suas escalas adaptadas ao objetivo de cada questéo,

segundo indicagao de Malhotra (2001).

As questdes de 1 a 4 e a de numero 26, de natureza, ordinais, dicotdmicas e
categoricas sao apresentadas no estudo de Barnes (1997) aplicado ao setor bancario,
para identificar segmentos diferentes de mercado em clientes de bancos. Essas
questbes foram adaptadas em estudo no mercado bancario brasileiro por Neto,
Fonseca, e Oliveira (EnNANPAD, 2005). Elas identificam clientes em diferentes Ciclos
de Vida de consumo (BARNES, 1997), o que pode determinar sua decisdo em
continuar cliente do mesmo banco, quando ele percebe mais ou menos risco nessa

atitude.

As questdes de 5,7, 9, 11, 13, 15, 17, 19, 21, e 23 sido questdes dicotdbmicas de
mensuracao da variavel CLASS, pois identificam se os consumidores possuem ou n&o
os produtos do seu banco principal. Ja as questdes 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 20, 22, e
24 mensuraram a complexidade percebida (COMPLEX) com uma escala Likert de
cinco pontos a partir de afirmacdes referentes a complexidade percebida pelo
consumidor sobre o que os seus gerentes diziam a respeito dos produtos que

possuem.
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A escala de Likert se adapta bem as questdes referentes a concordancia ou nao
dos consumidores em relagdo a estimulos via perguntas feitas pelos entrevistadores

(MALHOTRA, 1999).

A questao que tem classificagcdo metodoldgica aberta em Hair (2006) e Malhotra
(1999), de numero 25 do questionario, mensura a probabilidade de continuar tendo o
banco pesquisado como seu banco principal, neste trabalho tratada como RECOMP. A
questao foi adaptada do estudo de Barnes (1997), que também media a probabilidade
de continuidade do relacionamento entre clientes de bancos canadenses e seus

bancos principais.

A questao 27, de natureza dicotdmica, mede a utilizagcdo da pesquisa direta de
atributos (SEARCH) de bens financeiros como informagao para decisao sobre o seu
banco principal a partir de afirmagdo mensurada por uma escala de Likert de cinco
pontos. A questdo é conceitualmente validada, na discussdo de Akerlof (1970), e

Nelson (1970 e 1974).

As questbes 30 e 31 mensuram a percepcao de satisfacdo (SATISF) dos
consumidores em relagao ao servico total do banco e aos produtos que possuem. As
questdes ja haviam sido utilizadas em estudos que analisavam a forga da relagao
entre bancos e seus consumidores e na relagao entre percepcao de satisfagao e risco

percebido (BARNES, 1997; CHEN e CHANG, 2005).

A utilizacdo das credenciais da marca (CREDENCE) informadas via midia e
outros canais como informacéo para analise de alternativas de bancos que podem ser
0 novo banco principal dos consumidores € mensurada pelas questdes 32 e 33. Essas

questdes 32 e 33 sao afirmag¢des medidas por uma escala de Likert de cinco pontos.

As questdes 28 e 29, de natureza dicotbmica, mensuram se os consumidores

entendem que terdo algum custo para trocarem de instituicdo financeira. A existéncia
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de custo de mudanga (SWITCH) como variavel que influencia a possibilidade de um
consumidor trocar de fornecedor de bem é conceitualmente discutidas em Morgan e

Hunt (1994) e Rese (2003).

Para testar o efeito moderador da complexidade do servigo percebida pelos
consumidores na probabilidade de recompra, sera rejeitada a hipétese nula de tal
efeito caso os testes das relacbes causais dos fatores da informacdo com a
moderadora COMPLEX fossem mais significantes estatisticamente que os testes

realizados sem a moderadora.

Retomando o modelo a ser testado, apresentado anteriormente, Nesta secao é
apresenta-se inicialmente o Mapa 1.2 (Figura 4), representando as relagdes causais

entre as variaveis esperadas pela pesquisa.

SWITCH B, SATISF
\ l BS

COMPLEX
EXPER >
COMPLEX
B,
RECOMP
CREDENCE | o o oo e e e e e e e = ———p
COMPLEX
B,
SEARCH >

Figura 4. Mapa 1.2 com a apresentacdo dos betas que representam o nivel de relagdo entre as
variaveis explanatérias, de controle e a variavel dependente para a amostra do trabalho.
Fonte: Elaborada pelo autor

Cada produto pode apresentar uma complexidade diferente, sendo mensurada

pela percepcédo dessa complexidade (COMPLEX) pelos consumidores, gerando

relagbes causais moderadas pela variavel COMPLEX (Figura 4).
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4.1 VALIDAGAO DE CONSTRUTO

Para aumentar a confiabilidade das regressodes, foram planejados passos que
pudessem maximizar a validade de construto com base em Wiliams e Scandura
(2000); Stede, Young, e Chen (2005), além dos procedimentos explicados
anteriormente, que dizem respeito a diminuicido de possiveis erros de néao
respondentes e mensuracdo das variaveis. Os procedimentos e testes de validagao

adotados estao resumidos no Quadro 4.

Quadro 4. Confiabilidade da pesquisa.

- Questdes desenvolvidas com base em referencial tedrico e trabalhos empiricos aplicados ao
setor bancario. Pré-teste: entrevista com gerentes de agéncias da instituicdo e aplicagdo de 70
questionarios a clientes da agéncia pesquisada. Esses procedimentos diminuem a subjetividade
das questdes do questionario segundo Stede, Young, e Chen (2005).
- Analise de Correlagdo de Pearson, Anadlise fatorial e Analise de Cluster para os testes de
convergéncia e divergéncia das mensuragdes das variaveis.
Validagdo | - A pesquisa utiliza como variavel dependente uma varidvel de mensuragdo subjetiva. A
de utilizacdo de variavel subjetiva como variavel dependente é recomendada para pesquisas de
construto | cunho individual por Stede, Young e Chen (2005). Neste caso, analisou-se o comportamento de
consumidores em relagao a sua probabilidade de recompram.
- Planejamento de entrevistas com cobertura de todos os horarios de atendimento e locais de
atendimento liberados para pesquisa. Apresentagdo dos dados descritivos da amostra e seu
comportamento que possam indicar possiveis erros de viés de escolha da amostra sao
procedimentos indicados por Abernethy et. al (1999) e Stede, Young e Chen (2005).

Fonte: Elaborado pelo autor

A amostra de respondentes pode ser caracterizada como tendo média de idade
de 39 anos e desvio padréao de 15 anos. Os respondentes da amostra sdo 40%
solteiros e 48% casados. Ainda foi possivel observar que 38% dos respondentes
declararam ter renda familiar até R$1.200,00, 33% declararam ter renda familiar entre

R$1.200,00 e R$3.000, e outros 29% declararam ter renda acima de R$3.000,00.

Aos respondentes foi perguntado se aquela instituigao financeira era seu banco
principal. Isso atendia ao objetivo da pesquisa e evitou erros de escolha dos

respondentes.

1% A discussao da validade da variavel dependente é tratada separadamente da validade de construto
em Stede, Young, e Chen (2005). Neste trabalho foi adotada a classificagdo de validagao de construto
adotada por Abernethy et. al (1999).
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Sessenta e um por cento dos respondentes declararam ter 100% de sua
movimentacdo financeira nesse banco e em torno de 35% dos respondentes
declararam ter entre 50% e 99% das suas movimentagdes financeiras concentradas
na instituicao financeira que inicialmente responderam que era seu banco principal.
Estatisticamente foi possivel evidenciar a correta escolha de amostra, considerando a
frequéncia de movimentacdo financeira declarada e concentrada na instituicao

financeira pesquisada.

Como testes de validagao do construto e confiabilidade, foram realizados os
testes de Clusters, Correlacao de Pearson e Analise Fatorial. Nas Analises de Clusters
realizadas para avaliagdo de existéncia de grupos com diferencas significantes com
base em questdes de classificagdo dos consumidores (Apéndice A — Questdes 1, 2, e
3), ndo foram encontrados resultados significantes estatisticamente a pelo menos

10%. Com esses resultados, foram eliminadas as questdes 1,2 e 3 do questionario.

Na amostra deste trabalho n&o foi possivel identificar clusters significantes
estatisticamente para classes de consumidores, porém com uma amostra estratificada
com mais agéncias bancarias, seria possivel testar a hipotese se no setor bancario
existem consumidores com dois diferentes perfis, um mais propenso a lealdade
passiva, e outro, mais propenso a lealdade ativa''. Consumidores mais propensos a
lealdade ativa sdo mais propensos a lealdade (GANESH, ARNOLD, REYNOLDS,

2000).

" Clientes propensos a lealdade ativa sdo consumidores que percebem mais vantagens em recomprar
quando o seu fornecedor oferece uma oferta melhor que as dos fornecedores alternativos, além de
serem mais propensos a perceber vantagens na continuidade e frequéncia de relacionamentos
comerciais (GANESH, ARNOLD, REYNOLDS, 2000).
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Os construtos RECOMP, EXPER, CREDENCE, SEARCH, SATISF, SWITCH, e
COMPLEX foram considerados confiaveis a partir dos resultados obtidos nos testes

realizados de Correlagao de Pearson e Analise Fatorial.

Na Tabela 1 (Apéndice B) foi demonstrado os coeficientes de relagéo para as
questdes (5 a 24 do questionario — Apéndice A) que mesuravam a complexidade
percebida (COMPLEX) e suas significancias estatisticas. O teste permitiu aumentar a
validade divergente no que se refere a mensuragdo das diferentes percepgdes de
complexidade para todos os produtos testados e ainda, a convergéncia entre a
questao que mensurava a complexidade de cada produto e aquela que mensurava se

0 consumidor possuia ou ndo o produto testado.

As questdes que mensuravam isoladamente as variaveis RECOMP, EXPER,
SEARCH foram validadas. Na Tabela 2 (Apéndice C) demonstrou-se os resultados da

Correlagao de Pearson sobre a validade de divergéncia ao construto deste trabalho.

A quantidade de correlagbes significantes estatisticamente encontradas
(Apéndice C — Tabela 2) foi considerada razoavel para iniciar as Analises Fatoriais
necessarias para identificar fatores resumo das questdes que mensuravam SWITCH,

SATISF, e CREDENCE (HAIR, 2006).

Porém, para utilizagao utilizar a Analise Fatorial como solucdo de mensuragao
das questdes de 28 a 33 (Apéndice A) na mensuragao das variaveis em questdo, foi
necessaria uma padronizagdo de distribuicdo que objetivou dar caracteristicas
métricas as questdes. A Analise Fatorial é indicada em casos de distribuigdes normais

com caracteristicas métricas (HAIR, 2006).

Ap6s a padronizagdo das distribuicbes das questdes ndo foi perdido o
pressuposto da existéncia de correlagcdes entre as questdes para o uso da Analise

Fatorial (Tabela 3).
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Tabela 3. Analise de Correlagdo de Pearson para as questdes (Apéndice A) que formaram as variaveis
SWITCH, SATISF, e CREDENCE apés a padronizagao das distribuicdes.

Questio 28 Questao 29 Questao 30 Questao 31 Questao 32 Questao 33
Questao 28 1,000

Sig. (2-tailed)

Questao 29 0,511 1,000
Sig. (2-tailed) 0,000

Questao 30 0,286 0,267 1,000
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000

Questao 31 0,223 0,248 0,716 1,000
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000

Questao 32 0,027 0,016 -0,014 0,029 1,000
Sig. (2-tailed) 0,533 0,709 0,748 0,501

Questao 33 0,086 0,081 -0,065 -0,065 0,567 1,000
Sig. (2-tailed) 0,049 0,065 0,139 0,139 0,000

Fonte: Elaborada pelo autor

Os resultados encontrados nas Analises Fatoriais reforcaram a validacao
estatistica necessaria em relagdo as convergéncias entre as questbes 28 e 29
(SWITCH), 30 e 31 (SATISF), 32 e 33 (CREDENCE) e a validacao divergente entre os
trés diferentes grupos de questdes (Apéndice A — Questionario). Esses resultados
eram esperados ex ante o teste com base na discussao teorica, na validagdo com os

especialistas e no pré-teste.

As cargas resultantes da analise fatorial (Tabela 4) com a utilizagdo de um
modelo rotacionado (modelo Varimax) identificaram uma boa adequacéo de cargas em
colunas diferentes nas questdes que mediram as variaveis SATISF, CREDENCE, e

SWITCH. Esse resultado foi considerado para a continuidade dos testes (HAIR, 2006).

Tabela 4. Resultados da Analise Fatorial de confirmagao das escalas apos a padronizagao das
distribuicoes.
SATISF CREDENCE SWITCH

Questao 28 0,139 0,038 0,857
Questao 29 0,144 0,025 0,855
Questao 30 0,903 -0,036 0,187
Questao 31 0,922 -0,002 0,117
Questao 32 0,056 0,892 -0,041
Questao 33 -0,093 0,876 0,107

Obs: As cargas em negrito representam as questdes consideradas na
analise fatorial para definicdo dos fatores das regressdes logit para
cada variavel testada.

Fonte: Elaborada pelo autor
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4.2 METODOS PARA OS TESTES DAS HIPOTESES

A analise fatorial (Tabela 5) apresentou indicios de que entre as variaveis
SATISF, CREDENCE, e SWITCH existe diferengca da varidncia das respostas da
amostra. Os fatores testados explicam em torno de 80% da variancia em conjunto.
Essas caracteristicas permitiram a identificagdo de fatores com cargas superiores ao
minimo exigido (0,300) nesse tipo de teste para utilizagdo de seus fatores resumo
como mensuragao de variaveis nos testes de causalidade desta pesquisa (HAIR,

2006).

Tabela 5. Resultado final da Analise Fatorial para cada variavel presente na tabela.
SATISF CREDENCE SWITCH
Questdo 28 0,869
Questdo 29 0,869
Questédo 30 0,926
Questéao 31 0,926

Questdo 32 0,885
Questao 33 0,885
Variancia
Explicada 35,62 26,56 17,99

Fonte: Elaborada pelo autor.

Considerando-se obtida a validade de construto do trabalho por meio das
andlises fatoriais e andlise dos R? e teste VIF'? das regressdes multivariadas que
testaram a multicoliearidade entre os fatores gerados para as variaveis SWITCH,
CREDENCE e SATISF. Os resultados das regressdes utilizadas para validagao

estatistica dos construtos sdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6. Andlise de regressao multivariada para testar multicoliearidade entre os fatores

Variavel
Dependente = SATISF CREDENCE SWITCH
R2 10,40% 0,80% 10,70%
VIF 1,00 1,10 1,00

Fonte: Elaborada pelo autor.

12 Teste indicado para analisar a presengca de multicoliearidade entre as variaveis de uma regressao.
Valores de VIF até 10 estdo dentro do intervalo aceito como resultados que demonstram a nao
existéncia do problema de multicoliearidade entre as variaveis (GREENE, 1997).
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Geraram-se os fatores (Tabela 5) que completaram as variaveis utilizadas nas
logit posteriores. Para esta pesquisa, a analise fatorial sera considerada apenas para a
identificacdo de fatores resumo para trés variaveis que foram utilizados nos testes de

causalidade.

Com os resultados positivos obtidos na Analise Fatorial, passou-se para a
analise de associacao entre as variaveis RECOMP e suas variaveis independentes. A
analise univariada logit foi a analise que mais se adequou a amostra e as variaveis.
Esse modelo de analise de regressdo tem como resultados nos coeficientes angulares
os logs das probabilidades de acontecer um dado fendmeno, sendo esse fendmeno

representado pela variavel dependente (GUJARATI, 2006).

Variaveis que sado medidas por escalas que nem sempre sdo ordinais
diferenciam as técnicas utilizadas neste caso de outros casos de relagcbes causais com

mensuragdes numeéricas continuas (HAIR, 2005).

No Quadro 5 sao apresentadas as hipdteses e os testes realizados e seus
procedimentos no sentido de obtencdo de validade interna dos resultados da

pesquisa.
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Quadro 5. Relagao entre Hipoteses, testes e procedimentos basicos.

Hi.1: Quanto maior os custos de experiéncia, a
serem incorridos pelo consumidor, para testar
ofertas substitutas (EXPER), maior sera a
probabilidade de recompra da oferta atual
(RECOMP). Sendo que esse efeito & maior
quanto maior a complexidade envolvida na
percepgao pelo consumidor em relagdo a oferta
(COMPLEX).

Hi,: Quanto maior a confiabilidade sobre
credenciais de ofertas substitutas (CREDENCE)
menor a probabilidade de recompra da oferta
atual (RECOMP). Quanto maior a complexidade
envolvida na percepgdo da oferta (COMPLEX)
maior o efeito dessas credenciais consideradas
pelo consumidor.

H13: Quanto maior o custo para a utilizagdo de
pesquisa (SEARCH) para buscar informagao
sobre ofertas substitutas, maior a probabilidade
de recompra da oferta atual (RECOMP). Quanto
maior a complexidade envolvida na percepcgao
da oferta (COMPLEX) menor o uso de pesquisa.

- Comparacgao dos testes de aderéncia das logit 1, 2
e 3 que séo apresentadas na préxima secado. Esses
testes foram acrescidos dos testes de validagao
estatistica para a utilizagdo de uma analise de
regressdo moderadora (HARTMANN e MOERS,
1999).

- Hy de Hy; sera rejeitada, caso o teste Qui-
quadrado dos erros padrao da logit 2 e 3 forem mais
significante estatisticamente do que o Qui-quadrado
da logit 1; e se os testes de relagdo entre as
variaveis independentes e dependentes da logit 2 e
3 forem mais estatisticamente significantes que os
resultados da logit 1.

- Anadlise dos [ significantes estatisticamente a pelo
menos 10% das varidaveis explanatérias e de
controle geradas por cada uma das logit testadas
por meio do teste Z de média para comparagao
entre os B encontrados.

- Teste Z para todos [ significantes estatisticamente
a pelo menos 10% nas logit.

- Quando o (3 da variavel EXPER moderada pela
variavel COMPLEX for maior as hipdéteses Hy de
Hq 1 e Ho de Hy > podem ser rejeitadas.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 EQUAGOES

Quando € necessario estimar valores para relagdes de causalidade em relagdes

nao lineares, tanto nas suas variaveis quanto nos [3, pode-se usar o modelo /ogit. Esse
modelo estima o logaritmo da razdo de chance de um fendmeno acontecer
(GUJARATI, 2006). Os B estimados por um modelo /logit podem ser transformados em
estimativas dos coeficientes das suas probabilidades de sucesso através do inverso

do log, ou seja, sua exponencial (HAIR, 2006).

O modelo logit tem pressupostos menos rigorosos em relagao a distribuigcdo da
amostra envolvida no teste. Essa caracteristica do modelo foi um dos motivos de sua
escolha para o teste de associacdo entre as variaveis deste trabalho. A nédo
linearidade da variavel dependente, que € uma probabilidade acumulada de chances
de recompra de consumidores de uma instituicdo financeira, foi a segunda razdo que

motivou a escolha do modelo /logit (GUJARATI, 2006; HAIR, 2006).
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As logit 1 e 2 sao os modelos gerais para os testes de causalidade univariada
entre RECOMP e suas variaveis explanatérias e de controle. O modelo 1 apresenta a
logit sem a relacdo moderadora da complexidade nos links entre as variaveis

explanatérias e a variavel dependente.
Logit1:

RECOMP = §8, + #; EXPER + 8, CREDENCE + f; SEARCH + , SWITCH + f; SATISF +
&

Onde,

o= Constante.

1 = Coeficiente angular da relagédo da variavel EXPER com a variavel dependente RECOMP

B> = Coeficiente angular da relagdo da variavel CREDENCE com a variavel dependente RECOMP
B; = Coeficiente angular da relagao da variavel SEARCH com a variavel dependente RECOMP

B, = Coeficiente angular da relacéo da variavel SWITCH com a variavel dependente RECOMP

Bs = Coeficiente angular da relagao da variavel SEARCH com a variavel dependente RECOMP

€ = Estimativa de erro da regresséo.

Neste trabalho, a comparagcdo entre as associagdes envolvidas na equacgao
baseada na relagao entre os fatores de informacao e probabilidade de recompra com a
presenca da moderacao da variavel complexidade percebida, foi testado em seu poder
de explicacdo das relagbes acima através de uma comparagao entre a logit 1,

apresentada acima e a logit 2 e 3.

A logit 1 foi utilizada para teste da existéncia de influéncia da variavel
COMPLEX como moderadora da relacdo entre as variaveis EXPER, CREDENCE, e
SEARCH com a variavel dependente RECOMP. Essa logit foi comparada a logit 2 no
que tange a sua aderéncia aos dados da amostra e correlagdo e covaridncia entre

variaveis dependentes e independentes.

A equacéao que obtiver melhores resultados de aderéncia aos dados da amostra
€ a mais adequada para explicar as relagdes entre as variaveis testadas (MALHOTRA,

2001; HAIR, 2006).
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O modelo (logit 2) com a presenga da variavel COMPLEX como moderadora
das relagdes aditivas de causalidade entre EXPER; CREDENCE; e SEARCH e a
variavel RECOMP. A utilizagdo de uma multiplicacdo entre a variavel explanatéria foi
anteriormente estudada em trabalhos analiticos e empiricos (MUTH, 1961; HOWELL,

DORFMAN, e KERR, 1986; HARTMANN e MOERS, 1999; JOVANOVIC, 2001).

Para os testes das hipdteses desse trabalho, serdo necessarios que a logit 2
seja aplicada para cada complexidade mensurada. O questionario permitiu medir a
complexidade de 10 produtos do banco analisado, o que demonstra a necessidade de

10 modelos logit baseados na logit 2 a seguir.
Logit 2:

RECOMP = S, + s EXPERust + 7 CREDENCE syust + fs SEARCHAjust + fo
SWITCH + f3;9 SATISF + ¢

Onde,

Bo= Constante.

Be = Coeficiente angular da relagédo da variavel EXPER ajustada pela variavel COMPLEX através de
uma multiplicagao das variaveis (EXPER x COMPLEX) com a variavel dependente RECOMP.

B; = Coeficiente angular da relacdo da varidvel CREDENCE ajustada pela variavel COMPLEX
através de uma multiplicacdo das variaveis (CREDENCE x COMPLEX) com a variavel dependente
RECOMP.

Bg = Coeficiente angular da relagdo da variavel SEARCH ajustada pela variavel COMPLEX através
de uma multiplicagcéo das variaveis (SEARCH x COMPLEX) com a variavel dependente RECOMP.
By = Coeficiente angular da relagéo da variavel SWITCH com a variavel dependente RECOMP.

B4 = Coeficiente angular da relagao da variavel SATISF com a variavel dependente RECOMP.

¢ = Estimativa de erro da regresséo

Para maior eficiéncia dos testes de hipotese em relagdo a significancia
estatistica dos coeficientes envolvidos, também foram realizados testes com a logit

3",

% Este é outro modelo de andlise de regressdo moderada, indicada por Hartmann e Moers (1999) que
se mostraram mais significantes estatisticamente para todos os produtos testados. Na logit 3 as
variaveis EXPERpjust, CREDENCEAust, SEARCHa ust representaram respectivamente as variaveis
EXPER x COMPLEX, CREDENCE x COMPLEX, e SEARCH x COMPLEX.

A funcao utilizada para operacionalizar o teste 3 (logit 3) foi:

RECOMP = B, + B13 EXPER + B1s EXPERaust + B1s CREDENCE + B;5 CREDENCEust + B SEARCH
+ B'IS SEARCHAJUST + [319 SWITCH + Bzo SATISF + ¢



5. RESULTADOS

O ajustamento aos dados da amostra do teste 7 (logit 1) que testou as relagdes
causais entre RECOMP, EXPER, CREDENDE, e SEARCH, controladas pelas
variaveis SWITCH e SATISF sem a presenca da variavel moderadora COMPLEX foi
menor do que o ajustamento aos dados da amostra dos teste 3 que consideraram a
variavel COMPLEX. Esse resultado foi validado estatisticamente por meio dos testes
X2 indicado por Guijarati (2006), Log-Likelihood realizados para avaliar a significancia
estatistica de fungdes logit indicado por Greene (1997), e os testes de Goodman-

Kruskal e Kendall’s.

E ainda, evidenciou a variavel COMPLEX como varidvel moderadora
neutralizadora, estatisticamente significante, do poder de explicagdo da variavel
explanatérias EXPER sob as variagdbes de probabilidade de recompra de
consumidores na amostra pesquisada para os produtos Outros Seguros e Servigos

Especiais.

Nao foi possivel evidenciar para todos os outros produtos testados uma maior
explicacao das relacdes causais entre as variaveis explanatérias e RECOMP advinda
do custo de desenvolver experiéncia (EXPER). Porém, o teste 3 (logit 3) foi mais
significante estatisticamente na analise hierarquica de regressdes do que o teste 1
(logit 1) e 2 (logit 2). Deve-se considerar que mesmo sem obter o maior poder de
explicacdo evidenciado nos produtos Cheque Especial e Empréstimo Pessoal'®,

Aplicagbes, Poupanca, Cartao de Crédito, Previdéncia, Seguro de Automdével, Outros

" Os testes para os produtos Cheque Especial e Empréstimo Pessoal foram prejudicados, pois havia
multicoliearidade entre as variaveis explanatérias EXPER, CREDENCE, e SEARCH nos dois casos.
Nao foi possivel explicar o problema de multicoliearidade nesses dois produtos. Esse problema pode
direcionar as explicagbes para uma associagdo entre SWITCH e SATISF em produtos mais simples,
sem a influéncia da variavel COMPLEX.



57

Seguros, Servigos Especiais, Fundo de Investimento com a presenga da variavel
moderadora, os testes de causalidade desse trabalho foram mais significantes

estatisticamente quando incluida a presencga da variavel moderadora COMPLEX.

A confiabilidade desta pesquisa foi testada por meio dos seus resultados com

base nos procedimentos para teste da validacao interna e estatistica (Quadro 6).

Quadro 6. Confiabilidade da pesquisa.

- Testes de causalidade com a utilizagcéo de logit e verificagdo de resultados através de
Validagdo | teste Z de média aplicado aos coeficientes encontrados nas regressoes.

Interna - A amostra é aleatéria e tem tamanho considerado suficientemente grande (523
respondentes) para os objetivos da pesquisa.

- Foram necessarios testes de validagdo da utilizagdo da variavel moderadora
COMPLEX. Esses testes, segundo HARTMANN e MOERS (1999) sao: (1) Interagéo e
forgca do relacionamento; (2) Interagcédo e a formulagéo das hipéteses; (3) Razao para a
inclusao da variavel moderadora; (4) Cuidado com a interpretacdo dos coeficientes; (5)
Andlise de potencial problema de multicolinearidade.

Validagéo
estatistica

Fonte: Elaborado pelo autor

O teste 2 da validagao estatistica (Quadro 6) foi considerado satisfeito ja que a
percepcdo de complexidade (COMPLEX) influencia a relagdo entre os fatores de
informagdo (EXPER, CREDENCE, SEARCH) e recompra (RECOMP), mas sem
constituir uma relacdo direta com a variavel dependente (RECOMP). Essa discussao &
corroborada teoricamente na area de servicos (NAYYAR, 1990; MURRAY, 1991,

REED, BINKS, ENNEW, 1991; RESE, 2003).

Com base nos estudos anteriores apresentados neste trabalho, bens de dificil
mensuragcao, mais complexos na percepg¢ao dos consumidores, teriam sua recompra
mais explicada pelos custos de desenvolver experiéncia. Com isso, os consumidores
teriam a sua recompra menos explicada pelos custos de buscar informacdo sobre

credenciais de qualidade e fazer pesquisa direta (MURRAY, 1991; RESE, 2003).

Na tabela 7 (Apéndice D) sdo apresentados os resultados dos testes 1, 2 e 3
que avaliaram as relagcbes causais entre as variaveis explanatérias e de controle. O

primeiro teste (logit 1) sem a presenca da varidvel moderadora COMPLEX e o
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segundo (/ogit 2) e terceiro (logit 3) testes com a presenca dela nas relagdes causais

dos fatores de informacédo com a variavel RECOMP.

O teste 1 (logit 1) é significante estatisticamente quando considerado o teste do
modelo em relagédo a sua adequagao aos dados da amostra, e os testes de correlagao
€ covariancia entre a variavel dependente e as variaveis independentes. Os testes
realizados séo indicados por GREENE (1997) para testar a significancia estatistica de

funcdes logit.

No teste 1 (logit1), os coeficientes das variaveis EXPER (B -1,206; Sig. 0,01"),
CREDENCE (B2 0,223; Sig. 0,01), SEARCH (B3 0,539; Sig. 0,01), SWITCH (B4 -0,177;
Sig. 0,05), SATISF (B5-0,998; Sig. 0,01), sugerem que a recompra de consumidores
nessa amostra do setor bancario, é influenciada pelo conjunto de custos gerados pelos
esforcos de pesquisa, desenvolvimento de experiéncia e credenciais do fornecedor
substituto, além das variaveis de controle percepgao da satisfacdo e custo de
mudancga, ainda que sejam relagdes inversas, quando nao foi considerada a variavel

que mensurou a complexidade percebida em cada produto.

Esperava-se coeficiente positivo e estatisticamente significante para a
percepcdo de satisfacdo no teste de causalidade sem a presenca da variavel
moderadora COMPLEX. Segundo Barnes (1997) e Chan e Cheng (2005) a maior
percepcdo de satisfagdo leva a maior confianca, que influenciam positivamente a
recompra. Esse resultado esperado nao foi obtido neste trabalho, o que corroborou
com os testes da complexidade como variavel moderadora das relacbes entre as

variaveis.

Os servigos bancarios foram considerados de dificil mensuracdo ex ante, por

serem servigos percebidos como complexos pelos consumidores da amostra. Isso

'3 Sig.: coeficientes angulares significantes estatisticamente a pelo menos 10%.
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pode ser comprovado, em parte, quando sdo analisados os resultados do teste 3 para
cada produto testado na amostra pesquisada, pois seus resultados sao mais
significantes estatisticamente. Esse resultado foi validado estatisticamente pelos
mesmos testes realizados no teste 1, além do teste Qui-quadrado indicado por

Guijarati (2006).

A falta de explicacédo tedrica para os coeficientes negativos estatisticamente
significantes ao nivel de 10% evidenciados no teste 2 demonstra a necessidade de um
novo teste para as associacdes entre as variaveis. Esse problema foi solucionado com
a aplicacao do teste 3, seguindo a mesma metodologia utilizada para a comparagao

entre o teste 1 e 2.

Com base nos testes 1, e 3 e suas adequacdes aos dados, ha indicacdo da
rejeicdo da hipdtese Hi1, Hi2, € His. Quando consideradas as significancias
estatisticas dos coeficientes encontrados na logit 3, foi possivel dividir os produtos em
dois grupos em relagéo aos seus coeficientes. No primeiro, composto pelos produtos
Empréstimo Pessoal, Aplicagbes, Previdéncia Privada, Seguros de Automdveis e
Poupancga nao foram evidenciados coeficientes estatisticamente significantes para as

variaveis EXPER, CREDENCE e SEARCH moderadas pela complexidade.

No segundo grupo de produtos, composto por Cheque Especial Cartdo de
Crédito, Outros seguros, Servicos Especiais e Fundo de Investimento foram
evidenciados coeficientes estatisticamente significantes a pelo menos 10% para as
variaveis explanatérias moderadas pela percepcdo de complexidade nas relagdes de
causalidade com a probabilidade de recompra. Os coeficientes das variaveis de
controle SWITCH e SATISF se mantiveram significantes estatisticamente em todos os

produtos dos dois grupos, com exceg¢dao da variavel SWITCH para o produto
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Previdéncia Privada. Destaca-se que as variaveis de controle obtiveram coeficientes

negativos em todos os casos com significancia estatistica.

Os resultados até o momento demonstraram uma nova classificagdo para os
produtos, diferentemente daquela ja apresentada (Tabela 2). A classificagdo em dois
grupos deste resultado foi baseada apenas na influéncia da percepgdo de

complexidade nas variaveis que influenciaram a probabilidade de recompra.

Esses resultados obtidos no teste 3 indicaram a influéncia da complexidade
percebida pelos consumidores da amostra na explicacdo das suas recompras em
quatro produtos ja mencionados, influéncia essa testada e validada estatisticamente

para maior validade do resultado geral da pesquisa.

Uma explicagdo para a nao significancia estatistica da varidvel moderadora
COMPLEX nas relagdes causais dos produtos do primeiro grupo seria a ascensao
social dos respondentes da amostra. Foram encontrados 33% dos respondentes com

renda entre R$1.200,00 e R$3.000,00, e 29% com renda acima de R$3.000,00.

Para validacdo das possiveis explicagdes em relacdo aos resultados
encontrados para os produtos desse grupo foram realizados dois procedimentos.
Primeiro, foi perguntado aos mesmos gerentes de agéncia participantes da fase de
validagdo do questionario quais eram suas percepg¢des sobre a relacdo entre
complexidade e os produtos Empréstimo Pessoal, Aplicagbes, Previdéncia Privada,

Seguros de Automoveis e Poupancga.

Como esses sao produtos que estdo entre os mais utilizados, simples e menos
diferenciados entre os diferentes bancos que atuam no mercado brasileiro, era
esperada na opinido dos gerentes entrevistados, que nao fosse percebida
complexidade nos mesmos. Essa explicagdo sé ndo foi atribuida ao produto

Aplicacoes.



61

Foi identificada por um dos gerentes a possibilidade de que consumidores que
usam o produto aplicagdo seriam pessoas com maior conhecimento a respeito de

produtos bancarios.

Apos as entrevistas com os gerentes foi testado, por meio de um teste de
causalidade'®, se a distribuicao dos respondentes em relagao a renda poderia explicar

falta de influéncia da variavel moderadora.

Com os resultados obtidos para os produtos Empréstimo Pessoal (p-0,028;
NS'), Aplicacdes (B-0,016; NS), Previdéncia Privada (B-0,021; NS), Seguro de
Automovel (B-0,023; NS), e Poupanga (B-0,017; NS) nao foi possivel aceitar a hipétese
de que sendo a maioria dos respondentes mais abastados financeiramente teriam
menos percepcdo de complexidade dos produtos testados a uma significancia
estatistica de pelo menos 10%. Desta forma, s6 foi possivel evidenciar a falta de
diferenciacao dos produtos entre os bancos, suas simplicidades e volume de utilizagao
com possiveis explicacbes para a diferenca dos resultados dos produtos contidos
nesse grupo. Nao foi possivel evidenciar os motivos que levaram o produto Aplicagdes

classificar-se junto a produtos percebidos como menos complexos.

O produto Cheque Especial também foi considerado pelos gerentes um produto
simples e de facil comparagao entre os bancos. Ao final dos testes foi evidenciado que

esse produto deveria ser visto sem presenca da variavel COMPLEX.

' Para testar se a renda como proxy de maior ascensao social poderia ser uma explicagao

estatisticamente significante para os resultados encontrados para os produtos que nao evidenciaram
significancia estatistica da variavel moderadora Para esse teste, foi acrescentada a questdo 3
(Apéndice A) como variavel de controle no teste 3 (logit 3).

A equacéo que foi utilizada para operacionalizar o teste foi:

RECOMP = By + B43 EXPER + B14 EXPERAusT *+ B1s CREDENCE + B4 CREDENCEusT + B17 SEARCH
+ B4g SEARCHayusT + B19 SWITCH + B,9 SATISF + B,y RENDA + ¢

" NS. Coeficiente angular da logit ndo estatisticamente significante a pelo menos 10%.
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A classificagdo com base na percepgdao de complexidade, o teste sem
significancia estatistica da renda como variavel de controle e mais uma falta de
diferenciagdo entre produtos de baixo valor no mercado bancario brasileiro,
considerando-se a padronizagdo desses produtos e a regulagdo dos mesmos por
parte do governo explicam os resultados em relagdo as variaveis SWITCH e SATISF
para o primeiro grupo, quando os coeficientes foram significantes estatisticamente,
porém negativos. Produtos sem diferenciagao, avaliados por consumidores que nao se
diferenciam em relacdo a percepcao de complexidade dos mesmos, que entendem os
produtos como simples preferiiam ao mercado a recomprar, caso nao estivessem
satisfeitos com os servicos da sua agéncia e ndo ocorressem em custos proibitivos

para uma mudanca de instituicao financeira.

Outra possivel explicagdo seria a percepgao negativa desses consumidores em
relagdo ao seu relacionamento com instituicdes financeiras, derivada, por exemplo, de
uma percepcao de coergcdo no que faz os consumidores perceberem custos de
mudanca. A percepgao de coergao € vista como negativa pelo consumidor em relagéao

a um aumento da probabilidade de recompra (MORGAN e HUNT, 1994).

Essa contingéncia situacional de mercado poderia influenciar a diferenciagao
dos produtos e das instituicbes pelos consumidores. A divulgagao de atributos em
relagdo ao tipo de relacionamento que o banco se propdée com o consumidor e as
vantagens divulgadas, podem nao estar se cumprindo, gerando incerteza, diminuindo

a confianga nas marcas como um todo.

Os testes realizados n&o sao suficientes para responder a questdo problema
deste trabalho, tdo quanto suas hipoteses. Com os resultados dos testes, geraram-se
coeficientes que representam o /log das probabilidades de recompra dos consumidores

da amostra. Como foram utilizadas diversas variaveis categoricas, as analises dos
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coeficientes encontrados ndo € a analise mais confiavel para identificar se um dos

coeficientes angulares é maior ou menor em relagao aos outros da mesma fungao.

Ainda, no teste logit todos regressores estdo envolvidos no calculo das
mudangas na probabilidade e cada coeficiente mede diretamente a mudanga na
probabilidade de um evento ocorrer como resultado de uma mudancga unitaria no valor

do regressor (GUJARATI, 2006).

Outro ponto a se destacar € que ainda nao foi possivel explicar os efeitos que a
variavel moderadora tem sob os resultados do grupo dois de produtos, aqueles que as
variaveis explanatérias que mensuram os fatores de informagcdao moderadas pela

variavel COMPLEX foram estatisticamente significantes.

Entdo, nesta pesquisa, os testes 1, 2, e 3 utilizados tinham o objetivo de
demonstrar a existéncia ou n&o de significancia estatistica das relagbes de
causalidade entre recompra e EXPER, CREDENCE, e SEARCH ajustado pela variavel
COMPLEX em cada um dos dez produtos testados que obtivessem coeficientes

significantes estatisticamente a pelo menos 10%.

Os resultados obtidos até aqui foram diferentes daqueles esperados
teoricamente. Era esperado que EXPER obtivesse B positivo na relacdo causal com a
variavel RECOMP, pois teoricamente consumidores de servigos continuam comprando
do mesmo fornecedor quando os seus custos de desenvolver experiéncia aumentam

(MURRAY, 1991 e RESE, 2003).

Era esperado que consumidores com maior percepg¢ao de satisfagao tivessem
maior probabilidade de recompra, ou seja, uma relagdo também positiva entre as

variaveis SATISF e RECOMP (BARNES, 1997; CHANG e CHEN, 2005).
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Consumidores que tivessem mais consciéncia da existéncia de substituto e
maior confianga e suas credenciais (CREDENCE) teriam menor probabilidade de

recompra. Esse resultado nao foi evidenciado até o momento.

Por fim, era esperado que maiores custos de mudanga do consumidor
explicassem uma maior probabilidade de recompra (RESE, 2003), ou seja, nos testes
seriam encontradas relagdes causais positivas entre as variaveis SWITCH e

RECOMP.

Essa inversdo, demonstrada nos coeficientes encontrados nas relacdes
causais, poderia ser explicada por meio da influéncia da variavel COMPLEX. Mas
antes dos testes estatisticos para validar a influéncia da variavel moderadora
COMPLEX, foi necessario verificar as diferengas significantes estatisticamente entre

os coeficientes da logit 1, logit 2 e logit 3.

Para analisar os coeficientes dos resultados encontrados nos testes 1, 2 e 3
foram realizados teste t de Varidncia combinada para diferengas entre duas médias
aritméticas. Devido ao tamanho da amostra, considerada suficientemente grande, foi
realizado um teste com a distribuigdo padronizada Z (LEVINE, BERENSON,
STEPHAN, 1998). Por tanto, o teste que se adaptou para identificar as diferencas
significantes estatisticamente entre os coeficientes do teste 2 (logit 2) foi o Teste Z

Para o teste 3 (/ogit 3) foi realizado o mesmo teste.

Na tabelas 8 (Apéndice E) foram apresentados os Z calculados dos testes para
duas médias de todos os coeficientes significantes estatisticamente a pelo menos
10%. Esses testes demonstraram quais coeficientes significantes estatisticamente
foram menores ou iguais ao 3 da variavel EXPER com e sem a influéncia da variavel

moderadora para todos os produtos.
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Os teste de diferenga de médias para validar ou refutar as hipéteses Hq 4, Hi2 €
H.3 foram apresentados na Tabela 8 (Apéndice E). Utilizaram-se os coeficientes
angulares significantes estatisticamente a pelo menos 10% apresentados na Tabela 7

(Apéndice D).

Observando os Z calculados, e a néo possibilidade de calculo dos testes para
os coeficientes nao significantes estatisticamente, pode-se considerar que Hq.1, e Hi2 e
Hi3 né&o se confirmaram em nenhum dos casos testados. Isso significa que néo é
possivel rejeitar a hipotese nula de que a recompra de produtos bancarios ndo foi mais
explicada pelo custo de desenvolver experiéncia anterior (EXPER) ajustada pela

complexidade percebida (COMPLEX).

Utilizando-se os coeficientes obtidos no teste 2 e 3 para os produtos testados,
evidenciou-se por meio dos Z calculados dos fatores da Economia de Informacao
(CREDENCE, e SEARCH) moderados ou nao pela varidvel COMPLEX, e das
variaveis SWITCH e SATISF que todas as variaveis explanatérias e de controle nao
tinham coeficientes menores do que os da variavel EXPER nas relagdes causais com
a probabilidade de recompra (RECOMP). Esse resultado foi diferente para os produtos

Outros seguros, Servigos Especiais e Cheque Especial.

Destaca-se que era esperado explicar mais a recompra de consumidores na
amostra pela relacdo causal entre a variavel explanatéria EXPER e a variavel

dependente RECOMP, o que nao foi evidenciado.

Foi possivel evidenciar, por meio dos Z calculados (Tabela 8), com significancia
estatistica de pelo menos 10%, que os produtos Outros Seguros, Servigos Especiais e
Cheque Especial obtiveram a variacdo de percepgdo de custo para desenvolver

experiéncia anterior explicando mais a probabilidade de recompra do que a variagao
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da percepcado de satisfagdo dos consumidores e experiéncia (EXPER) sem a

moderacgao da variavel COMPLEX.

Ja para o produto Outros Servigos Especiais também foi possivel evidenciar
que o custo de desenvolver experiéncia anterior explica mais a variancia da

probabilidade de recompra do que o custo de mudanga (SWITCH)

Os resultados evidenciados até aqui direcionam a pesquisas que possam
identificar quais dimensdes da Economia da Informagao explicaram mais a recompra
dos consumidores, pois nao foi possivel responder a essa questdo no presente

trabalho.

As evidéncias deste trabalho remetem a uma discussao a respeito da pouca
convergéncia de resultados em estudos relacionados a recompra no setor bancario.
Mesmo sem a possibilidade de inferéncias, o estudo indica problemas na relevancia
dada a construtos como percepcao de satisfagcdo como explicagao para a recompra, e
chama a atencao para a percepcao de complexidade como variavel moderadora das

relagdes causais entre custos de busca de informacéo e probabilidade de recompra.

As variaveis moderadoras podem ser classificadas pelas suas propriedades. Os
diferentes tipos de influéncia que essas variaveis podem ter sob os resultados da
relacdo de causalidade entre uma variavel explanatdria e uma variavel dependente

gera suas tipologias — tipologias de moderadoras'® (HOWELL e KERR, 1986).

Nesta pesquisa era esperada uma influéncia moderadora da variavel
COMPLEX do tipo neutralizer ou enhancer. A primeira diminui, ou até elimina, o poder

de explicacdo das variagbes da variavel dependente. Ela pode ainda modificar as

'® Além das tipologias neutralizer (neutralizadoras) e enhancer (potencializadoras), as variaveis

moderadoras podem ser substitutas ou suplementares ou moderadoras ou mediadoras (HOWELL e
KERR, 1986).
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relacbes esperadas entre as variaveis. Ja o segundo tipo de influencia (enhancer)

aumenta esse poder de explicagcdo (HOWELL e KERR, 1986).

Neste trabalho, esperava-se que em um aumento da percepgcdo de
complexidade (COMPLEX) dos consumidores, o custo de desenvolver experiéncia
explicasse mais a recompra do que o custo de obter os outros fatores de informacao e

as variaveis de controle (SWITCH e SATISF).

Para validacdo estatistica da influéncia da variavel COMPLEX como
moderadora que neutraliza os resultados esperados nesta pesquisa foram realizados

os testes apresentados na Tabela 9.

Os testes de validacado estatistica e seus resultados evidenciaram a variavel
COMPLEX como moderadora de efeito neutralizer na relacdo entre as variaveis
explanatérias que sao proxies dos custos envolvidos na busca de informagdo dos
consumidores na mensuragdo de performance dos produtos Outros Seguros e
Servigos Especiais. Por meio dos testes também foi possivel avaliar qual modelo mais
se adapta aos dados da amostra da pesquisa utilizando a analise conjunta do F-

estatistico e a estatistica Log-likelihood (HARTMANN e MOERS, 1999).

Na Tabela 9 foi evidenciada uma maior significancia estatistica na maioria dos
testes (logit 3) que consideravam a variavel moderadora. Tal analise foi possivel
devido a maior presenca de coeficientes significantes estatisticamente a pelo menos

10% nesses testes (logit 3) em comparagao com o teste 1 (logit 1) e teste 2 (logit 2).

Os resultados para o produto Cheque Especial foram evidenciados no teste 2
(logit 2). E relevante considerar que ele demonstrou-se menos adequado que o teste 1
(logit 1), demonstrado na Tabela 9. Isso faz com que o Produto Cheque Especial seja
classificado entre os produtos mais simples, sem a variavel COMPLEX como

moderadora.



Tabela 9. Comparagéo entre os modelos /ogit testados para analise da significancia estatistica da variavel moderadora COMPLEX.

logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2
Cheque Emprestimo Cartao de  Previdéncia seguro de  outros Servigos Fundo de
logit logit 1 Especial Pessoal Aplicagboes Poupanga Crédito Privada Auto Seguros Especiais Investimento
EXPERajust -0,103 -0,142 -0,048 -0,105 -0,056 -0,118 0,040 -0,229 -0,187 -0,095
P-Value 0,043 0,013 0,550 0,046 0,248 0,167 0,610 0,013 0,014 0,428
CREDENCEajust 0,038 0,120 -0,024 0,034 0,055 -0,046 -0,087 0,004 0,042 -0,023
P-Value 0,219 0,002 0,679 0,307 0,035 0,431 0,145 0,954 0,421 0,632
SEARCHajust 0,048 0,118 0,048 0,161 0,164 0,173 0,155 0,325 0,317 0,266
P-Value 0,512 0,224 0,722 0,030 0,004 0,241 0,258 0,040 0,028 0,179
SWITCH -0,177 -0,122 -0,144 -0,125 -0,136 -0,167 -0,137 -0,117 -0,135 -0,155 -0,133
P-Value 0,058 0,188 0,123 0,176 0,138 0,073 0,140 0,206 0,146 0,096 0,151
SATISF -0,998 -1,032 -1,030 -1,044 -1,029 -1,018 -1,055 -1,039 -1,063 -1,053 -1,063
P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
EXPER -1,206
P-Value 0,006
CREDENCE 0,223
P-Value 0,015
SEARCH 0,539
P-Value 0,016
Log-Likelihood -710,55 717,08 -720,5 -708,92 -708,44 -710,07 -709,32 -708,44  -708,46 -708,7 -709,89
logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3
Cheque Empréstimo Cartaode Previdéncia Segurode Outros Servigos Fundo de
logit logit 1 Especial Pessoal Aplicagdes Poupanca Crédito Privada Auto Seguros Especiais Investimento
EXPERajust -1,11 -0,086 0,013 0,002 -0,079 0,091 -0,178 -0,156 -0,056 -0,050
P-Value 0,013 0,152 0,869 0,969 0,360 0,258 0,054 0,061 0,632 0,362
CREDENCEajust -0,32 0,105 -0,072 0,017 0,001 0,026 -0,042 -.007 -0,124 -0,023
P-Value 0,461 0,027 0,255 0,068 0,981 0,671 0,535 0,892 0,103 0,576
SEARCHajust -0,017 -0,032 -0,158 0,079 0,033 0,045 0,153 0,198 0,132 0,016
P-Value 0,088 0,780 0,283 0,465 0,828 0,757 0,371 0,202 0,514 0,864
SWITCH -0,177 -0,165 -0,181 -0,173 -0,176 -0,182 -0,173 -0,178 -0,193 -0,178 -0,178
P-Value 0,058 0,08 0,055 0,065 0,061 0,051 0,066 0,057 0,040 0,057 0,057
SATISF -0,998 -0,975 -0,997 -0,989 -0,994 -0,997 -1,004 -1,007 -1,001 -1,005 -0,996
P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
EXPER -1,206 1,11 -1,098 -1,212 -1,213 -1,156 -1,244 -1,103 -1,167 -1,207 -1,136
P-Value 0,006 0,013 0,014 0,006 0,10 0,009 0,005 0,012 0,008 0,006 0,011
CREDENCE 0,223 0,288 0,079 0,268 0,170 0,230 0,2190 0,247 0,224 0,278 0,266
P-Value 0,015 0,026 0,484 0,006 0,261 0,019 0,024 0,010 0,025 0,004 0,023
SEARCH 0,539 0,93 0,511 0,661 0,260 0,529 0,507 0,468 0,426 0,530 0,544
P-Value 0,016 0,003 0,053 0,007 0,532 0,026 0,033 0,046 0,074 0,024 0,065
Log-Likelihood -710,55 -709,53 -710,10 -708,92 -708,44 -710,07 -709,32 -708,44 -708,46 -708,70 -709,89

Obs: A variavel moderadora COMPLEX foi utilizada nos casos em que a variavel dependente EXPER, CREDENCE, e SEARCH foram ajustadas (sjust.)-

Fonte: Elaborada pelo autor
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Foi possivel evidenciar que mesmo em testes sem coeficiente estatisticamente
significante com a influéncia da variavel moderadora COMPLEX, para os produtos, por
meio da estatistica Log-likelihood evidenciou-se que as variancias dos produtos foram

mais explicadas com a utilizagao da variavel moderadora no modelo /ogit.

Eram esperadas relagdes causais positivas mais significantes estatisticamente
entre a variavel EXPER e RECOMP do que as outras relagdes causais quando o
consumidor percebesse mais complexidade em produtos do banco estudado. Porém,
esses resultados nao foram evidenciados. Isso foi explicado pela presenca da variavel
moderadora COMPLEX influenciando o conjunto de relagdes causais entre EXPER,
CREDENCE, e SEARCH, mesmo sem a influéncia direta da variavel moderadora

(HARTMANN e MOERS, 1999).

A logit abaixo, foi utilizada para testar as possiveis multicoliearidades existentes
no teste 3 (logit 3) realizado para cada produto, conforme sugerido por Hartmann e

Moers (1999). Por meio desta logit (logit test)' foi possivel testar se existiam outras

19 Logit test para o teste de multicoliearidade:

RECOMP = Bo + B13 EXPER + B14 EXPERAJusT + B15 CREDENCE + B16 CREDENCEAusT + B17 SEARCH + B13
SEARCHAa ust + B19 SWITCH + B2 SATISF + B21 EXPERAjust CREDENCEA;ust SEARCHA ust + B2 EXPER
CREDENCE SEARCH + 32, COMPLEX + ¢

Onde,

Bo= Constante.

B+3 = Coeficiente angular da variavel EXPER com a variavel RECOMP.

B1s = Coeficiente angular da relagdo da variavel EXPER ajustada pela variavel COMPLEX através de uma
multiplicacdo das variaveis (EXPER x COMPLEX) com a variavel dependente RECOMP.

B+s = Coeficiente angular da variavel CREDENCE com a variavel RECOMP.

B7 = Coeficiente angular da relagdo da variavel CREDENCE ajustada pela variavel COMPLEX através de uma
multiplicagdo das variaveis (CREDENCE x COMPLEX) com a variavel dependente RECOMP.

B+e = Coeficiente angular da variavel SEARCH com a variavel RECOMP.

B4z = Coeficiente angular da relagdo da variavel SEARCH ajustada pela variavel COMPLEX através de uma
multiplicagdo das variaveis (SEARCH x COMPLEX) com a variavel dependente RECOMP.

B+s = Coeficiente angular da relagdo da variavel

SWITCH com a varidvel dependente RECOMP.

B+9 = Coeficiente angular da relagao da variavel SWITCH com a variavel dependente RECOMP.

B2o = Coeficiente angular da relagao da variavel SATISF com a variavel dependente RECOMP.

B21 = Coeficiente angular da relacdo da variavel de interagdo entre EXPER ajustada, CREDENCE ajustada, e
SEARCH ajustada com a variavel RECOMP

¢ = Estimativa de erro da regresséao

B2»= Coeficiente angular da relagao da variavel COMPLEX com a variavel dependente RECOMP.3o = Constante.

¢ = Estimativa de erro da regresséao
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relagcbes de interagdo entre as variaveis explanatoria, e assim dar mais robustez a
evidéncia da variavel COMPLEX como moderadora pura (SHARMA e DURAND,

1981).

Os testes realizados por meio das logit test, evidenciaram que todos os
produtos testados demonstraram coeficientes angulares de variagcéo da relagao causal
entre a variavel COMPLEX e RECOMP estatisticamente nao significantes a pelo
menos 10%. Esse resultado corrobora com os testes ja realizados demonstrando a

variavel COMPLEX como moderadora pura.

Em relacdo a possibilidade de existir outros tipos de interagdo, apenas para os
produtos Empréstimo Pessoal e Cheque Especial, apresentaram coeficientes
estatisticamente significante a 5 % para a variavel mensurada pela multiplicagdo entre
as variaveis EXPER, CREDENCE e SEARCH. Esse resultado n&o modifica os

principais resultados desta pesquisa.

Os resultados evidenciados nesta pesquisa foram corroborados com o
reconhecimento de maior assimetria de mercado® entre consumidores e empresas em
paises menos desenvolvidos economicamente no trabalho de Faria (2006). Ja em
Nayyar (1990), Murray (1991) e Rese (2003) foi evidenciada a relevancia da
percepcao de complexidade para as relagdes causais entre fatores que consumidores
buscam para decisdo de recompra (desenvolvimento de experiéncia anterior,
informacdes sobre credenciais de qualidade dos possiveis fornecedores alternativos, e

pesquisa direta de atributos) e recompra.

% Assimetria de mercado significa assimetria de informagao entre consumidores e empresas em Faria
(2006).
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Os resultados alcangados por meio dos testes de média Z e a analise
hierarquica de regressdes sado considerados suficientes para considerar a variavel
COMPLEX uma moderadora neutralizer para os testes que envolvam a probabilidade

de recompra (RECOMP) como variavel dependente no setor bancario.



6. CONCLUSOES

Neste trabalho foi evidenciado que desenvolver experiéncia anterior sobre os
produtos ndo tem maior poder de explicagdo em nenhum dos produtos bancarios de
baixo valor testados quando comparado aos outros fatores relacionados a busca de
informacgdo estudados, ou seja, o custo de desenvolver experiéncia ndo tem maior

poder de explicagdo quando comparado a pesquisa e credence.

O estudo também sugere que o fator custo de desenvolvimento de experiéncia
da Economia da Informacado explica mais a probabilidade de recompra do que a
percepcgao de satisfacdo dos consumidores que possuiam os produtos Outros Seguros
e Servicos Especiais. Custo de desenvolver experiéncia explica mais que o custo de
mudanca a variagcao de probabilidade de recompra para o produto Servicos Especiais.
A percepcdo de complexidade dos consumidores em relacdo aos dois produtos
explicou esse resultado que corrobora com as pesquisas de Nayyar (1990); Murray

(1991); e Morgan e Hunt (1994).

As relagdes inversas e rejeicao da hipétese de maior probabilidade de recompra
de produtos no setor bancario explicada pelo custo de desenvolver experiéncia,
evidenciadas nos testes de causalidade, sugerem uma influéncia de variavel
contingencial, ou moderadora das relagdes entre as variaveis explanatérias e a
variavel dependente. Por meio dos testes estatisticos evidenciou-se que a variavel
COMPLEX exerceu uma influéncia neutralizadora nas associacbes entre variaveis

evidenciadas neste trabalho.

Destaca-se também que para quase todos os produtos pesquisados,

considerados simples e padronizados no mercado, a variavel moderadora néao
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influenciou as relagbes causais entre custo de desenvolver experiéncia, busca de
informacgao sobre credenciais dos possiveis substitutos e pesquisa direta e recompra.
Porém, o teste com a utilizagdo da variavel moderadora explicou mais as variancias
dos resultados, o que indicou mesmo que de forma indireta, a influéncia da variavel
moderadora nas associacdes existentes entre as variaveis que mensuram os fatores
de informacdo e a probabilidade de recompra controladas pela percepcao de

satisfacao e custo de mudanca.

Levantou-se também a possibilidade de uma relagdo negativa entre percepgao
de satisfacdo e probabilidade de recompra, custo de mudanca e probabilidade de
recompra, provocada n&o pelo sentimento de perda de servico ou vantagens
adquiridas na frequéncia de relagdes comerciais com o mesmo fornecedor, mas sim,
por outras razbes percebidas como negativas pelos consumidores. Esse fenbmeno
poderia ainda ser potencializado pela falta de possibilidade de uma vantagem na troca
de fornecedor quando todos os servigos bancarios fossem vistos como padronizados

pelos consumidores.

Outros Seguros e Servigos Especiais obtiveram resultados diferentes, pois foi
evidenciada influéncia da variavel moderadora neutralizando os resultados de
associacdo entre os fatores de informagdo e a probabilidade de recompra. Esses
produtos foram considerados pelos gerentes entrevistados menos padronizados do

que os outros produtos testados.

Pesquisas realizadas no Brasil, segundo Gastal e Luce, 2004; Damke e Pereira,
2004 evidenciaram relevancia das variaveis ligadas a percepgédo de satisfacdo do
consumidor e o sentimento de proximidade com o banco como explicacbes para a

recompra e preferéncia de consumidores por um banco especifico. Os autores

chamaram a atencg&o para o perfil segmentado dos trabalhos, pois eles tratavam de
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um unico segmento de consumidores do banco. Na sua maioria, esses trabalhos
tratam de segmentos de clientes especiais ou preferenciais sem considerar a
percepcao de complexidade dos consumidores em relagdo aos produtos e servigos

testados.

Diferencas entre este trabalho e os resultados de pesquisas anteriores em
relacdo significancia estatistica da percep¢ado de satisfagdo na probabilidade de
recompra e a nao utilizagado da variavel moderadora COMPLEX, como exemplos, os
estudos realizados no Brasil e o trabalho de Barnes (1997) que obteve como resultado
a percepgao de satisfagdo explicando grande parte da varidancia na probabilidade
recompra direcionam a necessidade da utilizacdo da percepcdo de complexidade em

trabalhos que busquem explicar a recompra dos consumidores no setor bancario.

Por ser uma pesquisa com base em questionarios, que estuda apenas uma
instituicdo financeira, esse trabalho limita-se a uma analise da amostra e também

evidenciam nos seus resultados limitacdes inerentes a esse tipo de pesquisa.

O trabalho nao resolveu um problema de validacado interna que tem recebido
destaque em discussbes a respeito de resultados de pesquisas com base em
questionarios na area de negocios. A utilizacdo de apenas uma fonte de dados e uma
proxy para a mensuracgao das variaveis impossibilita testes mais robustos de variancia

das respostas obtidas (STEDE, YOUNG, e CHEN, 2005).
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APENDICE A

Quadro 3. Apresentacdo das questées de mensuragdo das variaveis propostas nos Modelos 1 e 2 e seus referenciais tedricos.

Identificagao utilizada
nos testes das Variaveis Autor referéncia da
hipoéteses do trabalho] mensuradas questao proposta
Questoes que mensuram dados demogra"flcos, e identificam o Ciclo de vida
dos consumidores do banco pesquisado e o custo de desenvolver
experiéncia com os possiveis substitutos.

Questio 1 CLASS 1. Idade?
2. Estado Civil?
Questéo 2 CLASS Solteiro( ) Casado( ) Divorciado( )  Outros ( )
3. Renda Familiar?
Até 1.200,00 ( ) De 1.201,00 43.000,00 ( )
Questéo 3 CLASS De 3.001a 5.000,00 () Acima de 5.001,00 () Barnes (1997)
4. Quanto do total de sua movimentagdo financeira esta concentrada nesse
Questao 4 EXPER banco?. (responda de 0 a 100%)

Questoes utilizadas para identificar quais produtos do banco o cliente tinha e a
complexidade percebida em cada um desses produtos

Questao 5 CLASS 5. ( ) Cheque especial
5.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu gerente lhe
Questéo 6 COMPLEX  |comunica. 1 2 3 4 5
Questéo 7 CLASS 6. ( ) Empréstimos pessoais
6.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questéo 8 COMPLEX |gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5
Questdo 9 CLASS 7.( ) Aplicagdes
7.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questéao 10 COMPLEX |gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5
Questao 11 CLASS 8. ( ) Poupanca
8.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questao 12 COMPLEX _|gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5
Questao 13 CLASS 9. ( ) Cartéo de Crédito
9.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questao 14 COMPLEX |gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5 Akerlof (1970);
Questao 15 CLASS 10. ( ) Previdéncia Privada Nelson (1970, 1974)
10.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questao 16 COMPLEX gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5 Murray (1991)
Questéao 17 CLASS 1. ( ) Seguro de automével
11.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questéao 18 COMPLEX |gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5 Rese (2003)
Questio 19 CLASS 12.( ) Outros seguros
12.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questdo 20 COMPLEX |gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5
Questao 21 CLASS 13.( ) E cliente de servigo especial (Premium)
13.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questao 22 COMPLEX |gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5
Questao 23 CLASS 14. ( ) Fundos de Investimentos
14.1. Vocé entende todas as informagdes a respeito desse produto que o seu
Questio 24 COMPLEX |gerente Ihe comunica. 1 2 3 4 5

Questao que sera utilizada como variavel dependente dos modelos 1 e 2 em
relagdo aos fatores de analise para busca deinformagao de consumidores via
Economia da Informagéo
15. Qual € a probabilidade (chance) de vocé continuar cliente do seu banco
Questéo 25 RECOMP |principal? (responda de 0 a 100%) Barnes (1997)
Questao de classiicacao para diferenciacao de possivers CIUSters existentes entre
os consumidores do banco analisado
16. Vocé indicaria ou ja indicou o seu banco principal para amigos e familiares?
Questio 26 CLASS Sim( ) Nao () Barnes (1997)

Questdes que formam as variaveis dos modelos 1 e 2 em relagéo aos fatores de
analise para busca deinformagédo de consumidores via Economia da Informagao
17. Vocé investe tempo para conhecer os servigos dos possiveis substitutos do
Questdo 27 SEARCH seu banco principal _SIM ( ) NAO ( ) Nelson (1970, 1974)
18.Vocé considera que o tempo de relacionamento com esse banco lhe confere
condicdes especiais nao obtidas em outros bancos caso vocé trocasse agora?

Questao 28 SWITCH SIM ( ) Néo ( ) Rese (2003)
19. Seu relacionamento facilita obtengao de credito ou outros servigos?
Questao 29 SWITCH SIM( ) NAO ( )

Questoes que formam as variaveis dos modelos 1 e 2 em relagao aos fatores de
andlise para busca deinformagéo de consumidores via Economia da Informagao,
que utilizam escala de Likert de cinco pontos para mensuragao.

Questao 30 SATISF 20. Vocé esta satisfeito com a relagdo que vocé tem com o seu banco.

Questao 31 SATISF 21. Vocé esta satisfeito com a qualidade dos servicos do seu banco. Nelson (1970, 1974)

23. Vocé confia nos resultados dos servigos financeiros que os possiveis bancos

Questdo 32 CREDENCE |substitutos ao seu principal divulgam pela midia e outros canais (tv, radio...). Rese (2003)
24. Vocé valoriza os atributos (qualidades) divulgados por diversos canais (tv, Raynaud, Sauvve,
Questio 33 CREDENCE |radio...) a respeito dos possiveis substitutos ao seu banco principal. Valceschini (2004).

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE B

Tabela 1. Resultados da Correlagdo de Pearson para as correlagbes que evidenciam validagao convergente.
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Questdo 5 Questdo 6 Questdo 7 Questdo 8 Questdo 9 Questdo 10 Questdo 11 Questdo 12 Questio 13 Questdo 14 Questdo 15 Questido 16 Questdo 17 Questdo 18 Questido 19 Questio 20 Questdo 21 Questdo 22 Questio 23 Questao 24

Questio 5
Sig. (2-tailed)
Questao 6
Sig. (2-tailed)
Questao 7
Sig. (2-tailed)
Questao 8
Sig. (2-tailed)
Questao 9
Sig. (2-tailed)
Questao 10
Sig. (2-tailed)
Questao 11
Sig. (2-tailed)
Questao 12
Sig. (2-tailed)
Questao 13
Sig. (2-tailed)
Questao 14
Sig. (2-tailed)
Questao 15
Sig. (2-tailed)
Questao 16
Sig. (2-tailed)
Questao 17
Sig. (2-tailed)
Questao 18
Sig. (2-tailed)
Questao 19
Sig. (2-tailed)
Questao 20
Sig. (2-tailed)
Questao 21
Sig. (2-tailed)
Questao 22
Sig. (2-tailed)
Questao 23
Sig. (2-tailed)
Questao 24
Sig. (2-tailed)

1,000

0,882
0,163
0,000
0,225
0,000
0,150
0,001
0,194
0,000
0,012
0,783
0,088
0,064
0,135
0,002
0,202
0,000
0,126
0,004
0,140
0,004
0,151
0,001
0,167
0,001
0,166
0,000
0,205
0,000
0,195
0,000
0,197
0,000
0,143
0,001
0,160
0,001

1,000

0,059
0,200
0,259
0,000
0,135
0,003
0,255
0,000
0,019
0,680
0,179
0,000
0,109
0,018
0,288
0,000
0,148
0,001
0,215
0,000
0,164
0,000
0,211
0,000
0,229
0,000
0,312
0,000
0,140
0,002
0,216
0,000
0,161
0,000
0,228
0,000

1,000

0,000
-0,055
0,208
-0,091
0,065
-0,158
0,000
-0,173
0,000
0,040
0,367
0,006
0,896
-0,027
0,538
-0,054
0,265
0,010
0,825
0,005
0,925
0,109
0,012
0,096
0,049
-0,024
0,581
-0,080
0,097
-0,127
0,004
-0,147
0,003

1,000

-0,052
0,277
0,004
0,935
-0,184
0,000
-0,099
0,045
0,061

0,201

0,164
0,001

0,008
0,870
0,053
0,281

0,044
0,350
0,102
0,040
0,184
0,000
0,239
0,000
-0,005
0,914
0,006
0,910
-0,111
0,019
-0,085
0,089

1,000

0,923
0,000

0,190
0,000
0,155
0,001
0,080
0,067
0,083
0,066
0,309
0,000
0,303
0,000
0,180
0,000
0,182
0,000
0,134
0,002
0,148
0,002
0,155
0,000
0,195
0,000
0,375
0,000
0,399
0,000

1,000

0,156
0,001
0,233
0,000
0,047
0,343
0,160
0,001
0,379
0,000
0,426
0,000
0,231
0,000
0,269
0,000
0,191
0,000
0,248
0,000
0,206
0,000
0,274
0,000
0,447
0,000
0,494
0,000

0,044
0,318
0,061
0,211

0,031

0,485
0,014
0,766
0,175
0,000
0,186
0,000

1,000

-0,088
0,064
0,040
0,408
0,126
0,008
0,162
0,001
0,146
0,002
0,175
0,000
-0,003
0,957
0,029
0,554
0,046
0,330
0,087
0,077
0,206
0,000
0,252
0,000

1,000

0,817
0,083
0,058
0,093
0,056
0,083
0,058
0,077
0,116
0,095
0,031
0,091
0,063
0,070
0,110
0,068
0,158
0,076
0,084
0,063
0,204

1,000

0,075
0,100
0,149
0,002
0,128
0,005
0,174
0,000
0,115
0,011
0,184
0,000
0,117
0,010
0,188
0,000
0,067
0,143
0,083
0,090

1,000

0,000
0,266
0,000
0,291
0,000
0,232
0,000
0,284
0,000
0,215
0,000
0,244
0,000
0,312
0,000
0,353
0,000

1,000

0,283
0,000
0,348
0,000
0,282
0,000
0,372
0,000
0,251
0,000
0,313
0,000
0,333
0,000
0,407
0,000

1,000

0,963
0,000

0,250
0,000
0,263
0,000
0,264
0,000
0,248
0,000
0,264
0,000
0,263
0,000

1,000

0,278
0,000
0,332
0,000
0,296
0,000
0,304
0,000
0,237
0,000
0,265
0,000

1,000

0,941
0,000

0,215
0,000
0,228
0,000
0,180
0,000
0,243
0,000

1,000

0,264
0,000
0,301
0,000
0,205
0,000
0,293
0,000

1,000

0,000
0,255
0,000

0,291
0,000

1,000

0,303
0,000
0,362
0,000

1,000

0,965

0,000

1,000

As questdes que obtiveram correlagbées acima de 0,70 significantes estatisticamente a pelo menos 10% foram consideradas para a validagdo convergente. Todas as correlagdes
que apresentaram validagdo convergente (contornadas com linha preta) mensuraram a percepg¢ao de complexidade para cada um dos produtos testados.
Fonte: Elaborada pelo autor.



APENDICE C

Tabela 2. Resultados da Analise de Correlagao de Pearson para as questdes de mensuragao das variaveis da pesquisa
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Questao 4 Questao 5 Questdo 6 Questdo 7 Questao 8 Questdao 9 Questdo 10 Questdo 11 Questdo 12 Questido 13 Questdo 14 Questao 15 Questido 16 Questdo 17 Questdo 18 Questao 19

Questao 4
Sig. (2-tailed)
Questao 5
Sig. (2-tailed)
Questao 6
Sig. (2-tailed)
Questao 7
Sig. (2-tailed)
Questao 8
Sig. (2-tailed)
Questao 9
Sig. (2-tailed)
Questao 10
Sig. (2-tailed)
Questao 11
Sig. (2-tailed)
Questio 12
Sig. (2-tailed)
Questao 13
Sig. (2-tailed)
Questao 14
Sig. (2-tailed)
Questao 15
Sig. (2-tailed)
Questio 16
Sig. (2-tailed)
Questdo 17
Sig. (2-tailed)
Questao 18
Sig. (2-tailed)
Questao 19
Sig. (2-tailed)

1,000

0,005
0,900
-0,055
0,229
0,003
0,951

-0,050
0,297
-0,012
0,790
-0,038
0,436
0,033
0,455
-0,026
0,583
0,013
0,762
-0,022
0,622
-0,059
0,180
-0,101
0,038
0,033
0,458
0,016
0,742
-0,065
0,138

1,000

0,882
0,000
0,163
0,000
0,225
0,000
0,150
0,001
0,194
0,000
0,012
0,783
0,088
0,064
0,135
0,002
0,202
0,000
0,126
0,004
0,140
0,004
0,151
0,001
0,167
0,001
0,166
0,000

1,000

0,059
0,200
0,259
0,000
0,135
0,003
0,255
0,000
0,019
0,680
0,179
0,000
0,109
0,018
0,288
0,000
0,148
0,001
0,215
0,000
0,164
0,000
0,211
0,000
0,229
0,000

1,000

0,905
0,000
-0,055
0,208
-0,091
0,065
-0,158
0,000
-0,173
0,000
0,040
0,367
0,006
0,896
-0,027
0,538
-0,054
0,265
0,010
0,825
0,005
0,925
0,109
0,012

1,000

-0,052
0,277
0,004
0,935
-0,184
0,000
-0,099
0,045
0,061

0,201

0,164
0,001

0,008
0,870
0,053
0,281

0,044
0,350
0,102
0,040
0,184
0,000

1,000

0,923
0,000
0,190
0,000
0,155
0,001
0,080
0,067
0,083
0,066
0,309
0,000
0,303
0,000
0,180
0,000
0,182
0,000
0,134
0,002

1,000

0,156
0,001
0,233
0,000
0,047
0,343
0,160
0,001
0,379
0,000
0,426
0,000
0,231
0,000
0,269
0,000
0,191
0,000

1,000

0,916
0,000
-0,089
0,041

-0,104
0,022
0,120
0,006
0,079
0,106
0,108
0,014
0,084
0,085
-0,044
0,318

1,000

-0,088
0,064
0,040
0,408
0,126
0,008
0,162
0,001

0,146
0,002
0,175
0,000
-0,003
0,957

1,000

0,817
0,000
0,083
0,058
0,093
0,056
0,083
0,058
0,077
0,116
0,095
0,031

1,000

0,075
0,100
0,149
0,002
0,128
0,005
0,174
0,000
0,115
0,011

1,000

0,959
0,000
0,266
0,000
0,291
0,000
0,232
0,000

1,000

0,283
0,000
0,348
0,000
0,282
0,000

1,000

0,963
0,000
0,250
0,000

1,000

0,278 1,000
0,000

As questdes 4 a 19 mensuram as varidveis apresentadas no Apéndice A. A correlagdo de Pearson objetiva avaliar validade convergente e divergente das variaveis a partir dos
resultados dos coeficientes de correlagdo e suas significancias estatisticas. As correlagdes bivariadas que obtiveram coeficiente maior que 0,69 e foram significantes estatisticamente
a pelo menos 5% foram consideradas para validagdo convergente e os coeficientes menores, com o mesmo nivel de significancia estatistica, foram considerados para validagéo

divergente.

Fonte: Elaborada pelo autor.



APENDICE D

Tabela 7. Resultados das /ogit com e sem a influéncia da variavel moderadora COMPLEX

logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2 logit 2
Cheque Emprestimo Cartaode  Previdéncia seguro de  Outros Servigos Fundo de
logit logit 1 Especial Pessoal Aplicagbes Poupanga Crédito Privada Auto Seguros Especiais Investimento
Dependente RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP  RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP
Independentes
EXPER x
COMPLEX -0,103 -0,142 -0,048 -0,105 -0,056 -0,118 0,040 -0,229 -0,187 -0,095
ERRO PADRAO (0,051) (0,057) (0,08) (0,052) (0,049) (0,086) (0,080) (0,092) (0,082) (0,12)
P-Value 0,043 0,013 0,550 0,046 0,248 0,167 0,610 0,013 0,014 0,428
CREDENCE x
COMPLEX 0,038 0,120 -0,024 0,034 0,055 -0,046 -0,087 0,004 0,042 -0,023
ERRO PADRAO (0,031) (0,039) (0,059) (0,033) (0,026) (0,038) (0,059) (0,065) (0,052) (0,042)
P-Value 0,219 0,002 0,679 0,307 0,035 0,431 0,145 0,954 0,421 0,632
SEARCH x
COMPLEX 0,048 0,118 0,048 0,161 0,164 0,173 0,155 0,325 0,317 0,266
ERRO PADRAO (0,074) (0,097) (0,135) (0,074) (0,057) (0,149) (0,137) (0,164) (0,145) (0,201)
P-Value 0,512 0,224 0,722 0,030 0,004 0,241 0,258 0,040 0,028 0,179
SWITCH -0,177 -0,122 -0,144 -0,125 -0,136 -0,167 -0,137 -0,117 -0,135 -0,155 -0,133
ERRO PADRAO (0,093) (0,093) (0,094) (0,093) (0,093) (0,093) (0,092) (0,093) (0,093) (0,093) (0,093)
P-Value 0,058 0,188 0,123 0,176 0,138 0,073 0,140 0,206 0,146 0,096 0,151
SATISF -0,998 -1,032 -1,030 -1,044 -1,029 -1,018 -1,055 -1,039 -1,063 -1,053 -1,063
ERRO PADRAO (0,097) (0,097) (0,098) (0,097) (0,097) (0,098) (0,098) (0,098) (0,098) (0,098) (0,098)
P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
EXPER -1,206
ERRO PADRAO (0,437)
P-Value 0,006
CREDENCE 0,223
ERRO PADRAO (0,091)
P-Value 0,015
SEARCH 0,539
ERRO PADRAO (0,224)
P-Value 0,016
X2 (Pearson) 4.571,21 3637,540 3448,450 1517,440 2660,610 6306,100 1368,150 1778,920 1728,990 2053,410 1384,980
P-Value 1 1,000 0,993 1,000 1,000 0,999 1,000 1,000 1,000 0,990 0,869
G 149,486 130,663 143,346 125,598 133,466 142,360 130,081 132,070 135,065 136,443 129,480
P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Goodman-Kruskal 0,46 0,440 0,460 0,440 0,440 0,450 0,450 0,450 0,460 0,460 0,450
Kendall's 0,29 0,270 0,280 0,260 0,260 0,280 0,270 0,270 0,270 0,270 0,270
Log-Likelihood -710,55 -717,08  -720,5 -708,92 -708,44 -710,07 -709,32 -708,44 -708,46 -708,7 -709,89

86

Logit 1: RECOMP = B¢ + B1 EXPER + B, CREDENCE + 33 SEARCH + B4 SWITCH + s SATISF + ¢ (sem a presencga da variavel moderadora COMPLEX.
Logit 2: RECOMP = B¢ + Bs EXPERAJUST + 37 CREDENCEAJUST + s SEARCHAJUST + B9 SWITCH + B1g SATISF + € (cada um dos produtos com a
presenca da variavel moderadora COMPLEX).



Tabela 7. Continuagéo da apresentacao dos Resultados das logit com e sem a influencia da variavel moderadora COMPLEX.

logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3 logit 3
Emprestimo Cartao de  Previdéncia seguro de  outros Servicos Fundo de
logit logit 1 Pessoal Aplicagoes Crédito Privada Auto Seguros Especiais Investimento Poupanca
Dependente RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP RECOMP
Independentes
EXPER x COMPLEX -0,086 0,013 0,002 -0,079 0,091 -0,178 -0,156 -0,056 -0,050
ERRO PADRAO (0,06) (0,08) (0,055) (0,086) (0,080) (0,092) (0,083) (0,118) (0,055)
P-Value 0,152 0,869 0,969 0,360 0,258 0,054 0,061 0,632 0,362
CREDENCE x
COMPLEX 0,105 -0,072 0,017 0,001 0,026 -0,042 -.007 -0,124 -0,023
ERRO PADRAO (0,047) (0,063) (0,043) (0,060) (0,063) (0,068) (0,056) (0,076) (0,042)
P-Value 0,027 0,255 0,068 0,981 0,671 0,535 0,892 0,103 0,576
SEARCH x
COMPLEX -0,032 -0,158 0,079 0,033 0,045 0,153 0,198 0,132 0,016
ERRO PADRAO (0,115) (0,147) (0,108) (0,156) (0,146) (0,172) (0155) (0,202) (0,098)
P-Value 0,780 0,283 0,465 0,828 0,757 0,371 0,202 0,514 0,864
SWITCH -0,177 -0,181 -0,173 -0,176 -0,182 -0,173 -0,178 -0,193 -0,178 -0,178
ERRO PADRAO (0,093) (0,094) 0,094 (0,094) (0,093) (0,094) (0,093) (0,094) (0,094) (0,093)
P-Value 0,058 0,055 0,065 0,061 0,051 0,066 0,057 0,040 0,057 0,057
SATISF -0,998 -0,997 -0,989 -0,994 -0,997 -1,004 -1,007 -1,001 -1,005 -0,996
ERRO PADRAO (0,097) (0,098) (0,098) (0,097) (0,098) 0,098 (0,098) (0,098) (0,098) (0,098)
P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
EXPER -1,206 -1,098 -1,212 -1,213 -1,156 -1,244 -1,103 -1,167 -1,207 -1,136
ERRO PADRAO (0,437) (0,446) (0,44) 0,468 (0,442) (0,439) (0,440) (0,437) (0,438) (0,446)
P-Value 0,006 0,014 0,006 0,10 0,009 0,005 0,012 0,008 0,006 0,011
CREDENCE 0,223 0,079 0,268 0,170 0,230 0,2190 0,247 0,224 0,278 0,266
ERRO PADRAO (0,091) (0,113) (0,098) (0,151) (0,097) (0,097) (0,096) (0,100) (0,095) (0,117)
P-Value 0,015 0,484 0,006 0,261 0,019 0,024 0,010 0,025 0,004 0,023
SEARCH 0,539 0,511 0,661 0,260 0,529 0,507 0,468 0,426 0,530 0,544
ERRO PADRAO (0,224) (0,264) (0,245) (0,416) (0,237) (0,238) (0,234) (0,238) (0,234) (0,296)
P-Value 0,016 0,053 0,007 0,532 0,026 0,033 0,046 0,074 0,024 0,065
X2 (Pearson) 4.571,21 5.544,31 4,816,96 6.782,64 4.767,57 4.746,948 4.676,74  4.836,55 4.878,89 5.214,88
P-Value 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
G 149,486 156,377 152,754 150 150,469 151,948 153,717 153,461 153,225 150,184
P-Value 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Goodman-Kruskal 0,46 0,47 0,47 0,46 0,46 0,46 0,47 0,46 0,47 0,47
Kendall's 0,29 0,29 0,29 0,29 0,28 0,29 0,29 0,29 0,29 0,29
Log-Likelihood -710,55 -710,10 -708,92 -708,44 -710,07 -709,32 -708,44 -708,46 -708,70 -709,89

87

Logit 1: RECOMP = B¢ + 1 EXPER + 32 CREDENCE + 33 SEARCH + 34 SWITCH + 5 SATISF + € (sem a presenca da variavel moderadora COMPLEX).
Logit 3: RECOMP = B + B13 EXPER + B14 EXPERAJUST + (315 CREDENCE + B1¢ CREDENCEAJUST + (17 SEARCH + (1 SEARCHAJUST + B9
SWITCH + B20 SATISF + ¢ (analise da variavel moderadora COMPLEX segundo Hartmann e Moers (1999), para todos os produtos).

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Tabela 8. Resultados dos testes Z dos coeficientes estatisticamente significantes a pelo menos 10% da Tabela 7.

88

Testes de H1 :BEXPER > H1: BEXPER > H1: BEXPER > H1: BEXPER > H1: BEXPER > H1: B EXPERajust > H1 :BEXPERajust > H1: BEXPERajust > H1: BEXPER > H1: BEXPERajust H1: BEXPERajus!
Hipétese Z Bcrepence  BsearcH Bswitch BsatiF BcREDENCEjust BEXPER Bcrepence BsearcH BseaRCHajust > BSWITCH > BSATISF
Iogit por PrOdUto Z scuiado= Z 5cuiado= Z sicuiado = Z scuiado= Z s1cutado = Zcélculado= Zcélculadt): Zcélculado= Zcélculadt): Zcélculadt): Zcélculado=
Cheque Especial
Sig.
Empréstimo
Pessoal -43,67 -28,54 -3,13 -39,18
Sig.
Aplicagoes -46,14 -58,40 -32,51 -6,95
Poupanca -42,73 -44.60 -29,84 -4,34
Sig. -42,37 -6,66 -39,35
Cartao de Crédito -42,37 -6,66 -39,35 -38,93
Previdéncia -43,17 -50,13 -4,94
Seguro de
Automéveis -45,70 -47,12 -33,55 -7,49
Outros Seguros -42,17 -43,76 -28,97 -2,99 29 -22,44 -25,87 0 43,49
Sig. 0,01 0,01
Servigos
Especiais -43,41 -44.34 -30,56 -5,19 32,28 -20,31 -21,64 2 45,42
Sig. 0,01 0,1 0,01
Fundo de
Investimento -46,51 -48,45 -32,86 -6,30 -3,54
Sem a
complexidade
(ajust) -44 .97 -44,08 -32,32 -6,8

Fonte: Elaborada pelo autor
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