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Resumo

Objetivo — O objetivo deste trabalho é mostrar a dinidmica do
marketing de relacionamentos no e-banking por meio do exame da
associagido entre a qualidade do relacionamento e a lealdade do cliente

online nos diferentes estdgios do ciclo de vida do relacionamento.

Metodologia — Para este estudo, foi selecionada uma amostra de
651 clientes de bancos iranianos da Provincia do Azerbaijao do Leste
que utilizaram servicos bancdrios online, apés preenchimento de um
questiondrio. As hipdteses da pesquisa foram testadas utilizando a
Modelagem das Equagoes Estruturais e o software AMOS23.

Resultados — Os resultados mostraram que o nivel do relacionamento
com o cliente determina o efeito da qualidade do relacionamento
na lealdade do cliente no e-banking. Especificamente, o efeito do
compromisso online sobre a lealdade do cliente decresce ao longo do
tempo. Além disso, com o desenvolvimento do relacionamento entre
o cliente e 0 negdcio, a influéncia da confianca online sobre a lealdade

aumenta.

Contribuig¢oes — A principal contribuicao deste trabalho é enriquecer
a literatura sobre marketing de relacionamento quanto a dinimica
do relacionamento, questionando a efetividade do marketing de
relacionamento, especialmente o uso dos mesmos construtos relacionais
(satisfagdo, confianga e compromisso online) para os clientes nos

diferentes estdgios do ciclo de vida do relacionamento.

Palavras-chave — Marketing de relacionamento dinimico; qualidade do

relacionamento online; lealdade online; ciclo de vida do relacionamento; . . B
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I Introducgao

O surgimento do comércio na Internet
nos anos 1990 e seu crescimento cada vez
maior vieram acompanhados de enormes
desenvolvimentos no ambiente de negécios,
levando as empresas a lutar por sua sobrevivéncia
neste ambiente altamente competitivo por meio
de sua entrada nos mercados eletrénicos e da
adaptagdo as novas condi¢bes (Elliot, 2007).
Além disso, apesar do rdpido desenvolvimento
do comércio na Internet e da necessidade das
empresas de entrarem no mercado eletrénico, um
ntimero crescente de clientes diz estar insatisfeito
com suas experiéncias de compras online. E
preciso, entretanto, realizar mais pesquisas para
obter uma percep¢io mais aprofundada sobre
os fatores que afetam a avaliagdo dos clientes em
relagdo ao seu comportamento de compras online,
que posteriormente influencia a sua lealdade (Luo,
Ba & Zhang, 2012).

O setor bancdrio nio é excecio nesta
evolucao jd que a Internet revolucionou todos os
setores em todo o mundo (Hussien & Aziz, 2013).

Embora o e-banking, ao contrdrio do
servico bancdrio tradicional, possibilite aos
clientes realizar uma ampla gama de atividades
bancdrias em qualquer momento e local a um
baixo custo (Amin, 2016), a eliminacao do
papel dos seres humanos na prestacao de servicos
cletrénicos aumenta o desafio de conquistar
a lealdade dos clientes (Amin, 2016; Brun,
Rajaobelina & Ricard, 2014). O pessoal de uma
empresa de servicos pode ajudar a empresa a
estabelecer um relacionamento préximo e intimo
com os clientes. Nos servicos eletrénicos, os
relacionamentos com os clientes sdo estabelecidos
através de dispositivos eletrénicos, a qualidade do
relacionamento online pode desempenhar um
papel central na lealdade do cliente (Fong, 2015,
Ozen, 2015; Rafiq, Fulford & Xiaoming, 2013;
Shin, Chunga, Ohb & Leec, 2013; Wang, Law
& Guillet, Hung, 2015).

A qualidade do relacionamento ¢
considerada como uma avalia¢do geral do poder
do relacionamento e sua capacidade de resposta as
necessidades e expectativas de ambos os pares em
encontros e eventos de sucesso (Smith, 1998). A

qualidade do relacionamento tem um construto
multidimensional composto de vdrios fatores
que refletem a natureza geral do relacionamento
entre empresas ¢ clientes Apesar da falta de um
consenso sobre as dimensoées e elementos da
qualidade, hd um acordo geral de que a satisfagao,
a confiang¢a e o compromisso sio elementos
importantes da qualidade do relacionamento
(Brun et al., 2014; Hennig-Thurau, Gwinner &
Gremler, 2002; Palmatier, Dant, Grewal & Evans,
2006; Smith, 1998; Wang, Liang & Wu., 2000).
Do mesmo modo, de acordo com Brun et al.
(2014), o compromisso, a confianga e a satisfagao
sio elementos constituintes da qualidade do
relacionamento no contexto online.

A atual linha de pesquisa analisou
o relacionamento entre a qualidade do
relacionamento com o cliente e a lealdade
do cliente, especialmente na configuragao
fisica (Bilgihan & Bujisic, 2014; Caceres &
Paparoidami, 2007; Fang, Shao & Wen 2016;
Hennig-Thurau et al., 2002; Kim, Lee & Yoo,
2006; Musa, 2009; Naoui & Zaiem, 2010;
Nusair, Bilgihan, Okumus & Cobanoglu, 2013;
Palmatier et al., 2006; Papassapa & Miller; 2007;
Ribbink, van Riel, Liljander & Streukens, 2004;
Yu & Tung, 2013). Na configuragio online, vdrios
pesquisadores focaram o vinculo entre a qualidade
do relacionamento online e a lealdade do cliente
(Ozen, 2015; Rafiq et al., 2013; Wang et al.,
2015). Na opinido dos autores, contudo, este é o
primeiro artigo a examinar o impacto da qualidade
do relacionamento online na lealdade do cliente
durante ciclo de vida do relacionamento.

A maioria dos estudos anteriores examinou
o relacionamento entre a qualidade e a lealdade do
relacionamento em um estado estdtico. De acordo
com a teoria do marketing de relacionamento
dinimico, no entanto, os relacionamentos tém um
ciclo de vida similar aos produtos, e conforme o
tempo passa, o relacionamento entre a empresa e
os clientes se modifica e passa para um novo nivel.
Em cada nivel deste relacionamento, diferentes
construtos relacionais sao necessdrios para manter
esta associacdo (Zhang, Watson IV, Palmatier &
Dant, 2016a). Isso revela que os relacionamentos
sdo dindmicos e, portanto, as empresas precisam

fazer esforcos diferentes em cada estdgio do

| 141

Rev. Bras. Gest. Neg., S0 Paulo, v.22, n.1, p.140-162, jan-mar. 2020.

Ol



Akram Garepasha / Samad Aali / Alireza Bafandeh Zendeh / Soleyman Iranzadeh

ciclo de vida do relacionamento para manter
o seu relacionamento e conquistar mais valor
dos clientes na forma de lealdade. Sendo assim,
académicos e gerentes de negdcio precisam
conduzir pesquisa mais empirica para jogar mais
luz sobre os vdrios impactos da qualidade do
relacionamento na lealdade do cliente durante
o ciclo de vida do relacionamento nos contextos
online e offline.

O presente estudo, que ¢ baseado na teoria
da dindmica dos relacionamentos (Palmatier
et al., 2013), propde que a associagio entre a
qualidade do relacionamento online e a lealdade
do cliente varia nos estdgios diferentes do ciclo de
vida do relacionamento (explora¢io, construgao,
maturidade e declinio).

Este trabalho contribui para a literatura
do marketing de relacionamentos de vdrias
maneiras. Em primeiro lugar, ele sugere que a
qualidade do relacionamento online motiva a
lealdade do cliente. Em segundo lugar, implica
que a influéncia da qualidade do relacionamento
online sobre a lealdade do cliente pode variar
dependendo dos diferentes estdgios do ciclo
de vida do relacionamento. Em terceiro lugar,
oferece uma andlise da estrutura proposta nos
servicos e-banking no mundo real, sugerindo que
a diregdo e a forca do vinculo entre a qualidade
do relacionamento online e a lealdade do cliente
mudam nos diferentes estdgios diferentes do ciclo

de vida do relacionamento.

2 Base tedrica
2.1 Qualidade do relacionamento

A qualidade do relacionamento pode ser
definida como um construto multidimensional
relacionado a uma avaliacdo geral que o cliente
faz de seu relacionamento com o prestador de
servigo em um momento especifico com base em
todas as interagdes anteriores com tal prestador
(Keating, Alpert, Kriz & Quazi, 2011). Apesar
da falta de consenso sobre os componentes e
dimensdes da qualidade do relacionamento na
literatura, uma linha comum pode ser identificada
entre vdrias conceitualizagées, de modo que
diferentes pesquisadores propuseram a satisfagao,

(0] compromisso ca conﬁanga como componentes
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principais da qualidade do relacionamento no
contexto tradicional (Brun et al, 2014; De Waulf,
Odekerken-schroder & Iacobucci, 2001; Hennig-
Thurau ez al., 2002; Palmatier ez al., 2006; Rafiq ez 4/,
2013; Vesel & Zabkar, 2010). Do mesmo modo,
a qualidade do relacionamento no ambiente
online possui trés dimensées: confianca online,
satisfacdo online e compromisso online, indicando
o poder global da qualidade do relacionamento
entre fornecedores online e seus clientes. Em
resumo, de acordo com a literatura, a confianca, o
compromisso e a satisfagao estao entre os aspectos
mais importantes do tradicional marketing de
relacionamentos. Vdrios estudos mostraram a
importancia destas trés dimensdes nos ambientes
de negécio online (Brun et al, 2014; Fang et al.,
2016).

Estudos anteriores apresentaram evidéncia
convincente em relagio ao vinculo entre a
qualidade do relacionamento, como um construto
de nivel mais alto que consiste da confianga,
satisfagdo e compromisso, e a lealdade, bem como
o vinculo entre cada dimensio da qualidade do
relacionamento e da lealdade (Bilgihan & Bujisic,
2014; Caceres & Paparoidamis, 2007; Fang et al.,
2016; Hennig- Thurau et al., 2002; Kim et al.,
2006; Musa, 2009; Nusair et al., 2013; Naoui
& Zaiem, 2010; Papassapa & Miller, 2007;
Palmatier et al., 2006; Yu & Tung, 2013).

No contexto online, vdrios autores
salientaram a conceitualizagdo da qualidade do
relacionamento com dimensées independentes,
considerando-a formada dos componentes de
confianga, compromisso e satisfacio (Arcand,
Promtep, Brun & Rajaobelina, 2017; Brun et
al., 2014; Chung & Shin, 2010; Walsh, Hennig-
Thurau, Sassenberg & Bornemann, 2010).
Assim, no presente estudo, conceitualizamos a
qualidade do relacionamento online utilizando
trés dimensées importantes, a confiancga, a
satisfacdo e o compromisso, como construtos

relacionados, porém independentes.
2.1.1 Confian¢a online

Considerando a importincia crescente do
e-commerce, a confianca no mundo digital tem
recebido aten¢iao cada vez maior dos especialistas

em marketing e da academia (Beldad, Jong &
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Steehouder, 2010). Especificamente, a confianga
online é definida como a interagio entre as crencas
¢ expectativas positivas em relagio a competéncia,
integridade e benevoléncia de uma empresa em
uma configurac¢ao online (McKnight etal., 2002).

Muitos pesquisadores postulam que
a confianca ¢é um dos principais fatores na
determinacio do uso inicial e sustentado
dos servicos e-banking pelos consumidores
(Lichtenstein & Williamson, 2006; Rexha,
Kingshott & Shang, 2003; Suh & Han, 2002).
Entretanto, caracteristicas negativas das transagoes
online, tais como a falta de controle, tomada de
decisao arriscada, falta de contato fisico com as
empresas online, e a auséncia de competéncias
tangiveis nas trocas online nao podem ser
negligenciadas (Shin et al., 2013). Portanto,
no contexto da qualidade do relacionamento, a
conflanca representa um dos pré-requisitos para
0 sucesso no e-commerce. Isto é, a confianga
gera novas transagoes, enquanto a sua auséncia
faz crescer a barreira contra novas transagoes.
Além disso, a confianca é um dos determinantes
do ambiente online j4 que ajuda a manter os
clientes e a desenvolver relacionamentos de
longo prazo com os mesmos (Sahney, Ghosh
& Shrivastava, 2013). Acrescenta-se que ela é
também um fator importante na determinagao
da intengao dos clientes de fazer compras online e
de permanecerem leais ao e-commerce (Pengnate

& Sarathy, 2017).
2.1.2 Compromisso online

De acordo com Berry e Parasurman
(1991), relacionamentos podem ser criados com
base no compromisso muatuo. Morgan e Hunt
(1994) vém o compromisso como o coragio dos
relacionamentos de longo prazo bem-sucedidos.
Considerando que o compromisso é uma varidvel
bdsica na medicgio do futuro dos relacionamentos
vendedor-comprador, a maioria dos estudos
sobre marketing de relacionamentos tratou-o
como uma dimensio importante da qualidade
do relacionamento (Brun et al., 2014; Cambra-
Fierro, Melero-Polo & Javier 2018; De Wulf et al.,
2001; De Wulf et al., 2003; Hennig-Thurau et al.,
2002; Palmatier, 2006; Roberts, Varki & Brodie
2003; See Dorsch, 1998; Wang etal., 20006). Berry e

Parasurman (1991) definem o compromisso como
uma parte vital de um relacionamento de sucesso
que pode promover a lealdade. Em geral, os estudos
sobre o marketing de relacionamentos tendem a
tratar o compromisso em termos de compromisso
emocional. Normalmente, pressupbe-se que o
compromisso é um construto atitudinal (Bansal,
Irving & Taylor, 2004; Fullerton, 2003; Gundlach,
Achrol & Mentzer 1995).

No ambiente online, o compromisso
se refere a um tipo de relacionamento e a uma
tendéncia comparével ao compromisso emocional.
O compromisso online é definido como o desejo
do consumidor de continuar a se comunicar com

o vendedor online (Rafiq et al., 2013).
2.1.3 Satisfacdo online

Como outra dimensiao da qualidade
do relacionamento, a satisfacio do cliente
desempenha um papel importante nos ambientes
competitivos devido ao seu impacto na lealdade
(Brun et al., 2014). A satisfacio online do cliente
representa o nivel em que os clientes avaliam suas
compras online em geral (Al-Hawari, 2014). Os
usudrios da Internet frequentemente confiam
na qualidade do sistema ¢ das informagées
online fornecidas no website ao avaliar as suas
experiéncias de compra online para compensar a
falta do contato fisico nas transagoes tradicionais.
Assim, nas compras online, a satisfacdo do
consumidor estd frequentemente associada ao

website e a sua qualidade, em vez de itens a venda
(Brun et al., 2014).

2.2 Lealdade online

A lealdade desempenha um papel
central na sobrevivéncia e no desenvolvimento
do e-commerce (Chen, 2012) por ser uma
importante motivagao para manter o contato
com a organizac¢io (Rafiq etal., 2013). A lealdade
online pode ser descrita como a atitude desejdvel
e o compromisso do cliente de fazer compras
online, o que convence o cliente a repetir o seu
comportamento de compra (Toufaily & Pons,
2017). A lealdade online dos clientes em relagio a
um banco indica a intencao do cliente de revisitar
o website do banco e de considerar a reutilizacio
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de um dado produto ou servigo no futuro (Amin,
2016). Pode-se dizer, portanto, que manter os
atuais clientes e fortalecer a sua lealdade sao as
principais tarefas dos prestadores de servico que
buscam obter vantagem competitiva (Chen &
Wang, 2016), jid que conquistar clientes leais na
Internet pode ser um grande desafio (Chang &
Wang, 2011).

A e-lealdade é um conceito que tem sido
amplamente discutido na literatura sobre online
banking (por ex. Mohsin & Aftab, 2013; Al-
Hawari, 2014). Portanto, ¢ importante focar a
lealdade online do cliente em relacio ao online
banking para manter os relacionamentos com
os clientes. Neste contexto, clientes muito leais
tendem a visitar o site frequentemente e sugerir a
outros que visitam este site (Amin, Isa & Fontaine
2013).

2.3 Ciclo de vida do relacionamento

Os modelos existentes de processo de
desenvolvimento de relacionamento revelam que
os relacionamentos comerciais sio inerentemente
dindmicos. Estes modelos sio derivados da
literatura de relacionamento interpessoal,
para demonstrar as diferen¢as na evolugio
dos vérios estdgios com base no ciclo de vida
do relacionamento (Hansen, Beitelspacher &
Deit, 2013). Muitos estudos que pressupdem
o relacionamento como um processo dinimico
sao inspirados pelo estudo de Dwyer, Schurr e
Oh (1987).

Chris e Karen (2005) avaliaram o ciclo de
vida do relacionamento com o cliente com base
no tempo ¢ na intensidade do relacionamento.
Esse ciclo de vida representa a evolugao do
relacionamento ao longo do tempo, assim
como a sua intensidade em cada estdgio do
relacionamento. De acordo com Dwyer et al.
(1987), o ciclo de vida geralmente compreende
cinco estdgios de evolugio: conhecimento,
exploracgao, desenvolvimento, compromisso e
dissolugdo. Jap and Ganesan (2000) também
especificam cinco estdgios para a evolugio de
um ciclo de vida: conhecimento, exploragio,
constru¢do, maturidade e declinio. Apesar da
diversidade de titulos utilizados para os vdrios
estdgios, hd um consenso de que o nivel de cada

144 )

aspecto do relacionamento varia de um estdgio
para outro.

Uma vez que este estudo examina o
relacionamento entre um banco e seus clientes
atuais, o estdgio do conhecimento foi eliminado
j4 que o relacionamento banco-cliente ainda nio
foi estabelecido neste estdgio. Do mesmo modo,
como sugerido por Ja e Ganesan (2000), os
estdgios da explorac¢io, constru¢io, maturidade e
declinio do relacionamento foram considerados
como as quatro fases do relacionamento neste
estudo.

3 Desenvolvimento das hipéteses
3.1 Confianga online e lealdade online

Reichheld e Phil (2000) argumentam
que para conquistar a lealdade do cliente, é
necessdrio obter a confianca do cliente. Lau e
Lee (1999) encontraram uma correlagio positiva
significativa entre a confianca do cliente em
uma certa marca e sua lealdade a tal marca. Do
mesmo modo, Chaudhuri e Holbrook (2001)
descobriram um relacionamento significativo
entre a conflanca em uma marca e a lealdade
atitudinal e comportamental dos clientes.

Além disso, os estudos de Wang et al.
(2015), Polites, Williams, Karahanna e Seligman
(2012), Ribbink ez al. (2004), Safa e Ismail (2013),
e Shin ez al. (2013) demonstram o impacto da
confianca na lealdade. Portanto, a primeira

hipdtese desta pesquisa é apresentada a seguir:

H1: Confranca online tem um efeito positivo

na lealdade em servigos de e-banking.

3.2 Compromisso online e lealdade
online

O compromisso é um termo chave para
os pesquisadores e profissionais de marketing que
estudam os ambientes online baseados na web,
por ex., compras online, (Park & Kim, 2003;
Ozen, 2015), varejo online (Rafiq et al. 2013),
compras na internet (Chung & Shin, 2010),
e-banking (Mukherjee & Nath, 2007; Sanchez-
Franco, 2009; Keating et al, 2011) e servicos

foucn

Rev. Bras. Gest. Neg., S0 Paulo, v.22, n.1, p.140-162, jan-mar. 2020.



Dindmica do marketing de relacionamento online: qualidade do relacionamento e lealdade dos clientes em bancos iranianos

bancdrios (Rahman & Ramli, 2016). A maioria
destes estudos teve foco na associacdo entre
compromisso, satisfacdo, confianga, lealdade e
inten¢do de compra/recompra, entre outras coisas.
Na pesquisa de marketing, o compromisso é uma
varidvel importante que distingue os clientes leais
dos nao leais. Isto é, o compromisso significa a
tendéncia de continuar um relacionamento e
garantir a sua sustentabilidade (Rafiq et al, 2013).
Com base no acima descrito, a segunda hipétese

é formulada:

H2: Compmmisso online tem um eféito

positivo na lealdade aos servigos de e-banking.

3.3 Satisfacao online e lealdade online

Bitner (1990) argumenta que a satisfagio é um
antecedente da lealdade. Do mesmo modo, Oliva,
Oliver ¢ MacMillan (1992) demonstraram que
a satisfacao e a lealdade estao significativamente
correlacionadas.

Embora o relacionamento positivo entre
e-satisfaction e e-loyalty tenha sido amplamente
explorado na literatura sobre o varejo do
e-commerce (Anderson & Srinivasan, 2003;
Chandrashekaran, Rotte, Tax & Grewal, 2007;
Chang, Wang & Yang, 2009; Cyr, 2008;
Flavidn, Guinaliu & Gurrea, 2006; Gummerus,
Liljander, Pura & van Riel, 2004; Harris &
Goode, 2004; Jin & Park, 2006; Luarn & Lin,
2003;Yang & Peterson, 2004), o relacionamento
entre e-satisfaction e e-loyalty no contexto do
e-banking estd em um estdgio relativamente
inicial, com poucos estudos que examinam o
impacto da e-satisfaction na e-loyalty no contexto
do e-banking (Arifio, Flavidn & Guinaliu, 2008;
Aldas-Manzano, Ruiz-Mafe, Sanz-Blas & Lassala-
Navarré, 2011; Al-Hawari, 2014; Amin, 2016;
Levy, 2014; Mohsin & Aftab, 2013; Sampaio,
Ladeira & Santini, 2017). Sendo assim, a seguinte
hipétese é apresentada para considerar a satisfagao

online:

H3: Satisfagio online tem um efeito positivo

na lealdade em servigos de e-banking.

3.4 Efeito moderador do ciclo de vida do
relacionamento no vinculo qualidade-

lealdade

Estudos anteriores exploraram o efeito
da qualidade do relacionamento na lealdade
do cliente de uma perspectiva estdtica. Além
disso, em vdrias pesquisas que examinaram este
relacionamento de uma perspectiva dindmica
introduzindo a varidvel do ciclo de vida do
relacionamento, este dinamismo ficou confinado
a mera andlise do status da confianca e do
compromisso nos diferentes estdgios do ciclo de
vida do relacionamento, com poucos estudos
examinando o ciclo de vida do relacionamento
como uma varidvel moderadora na interacio
entre a qualidade do relacionamento e a lealdade
do cliente. Por exemplo, Jap e Anderson (2007)
investigaram o papel da confianca em quatro
estdgios do ciclo de vida do relacionamento
(exploracao, construgao, maturidade e declinio)
concluindo que a maior confianga no produtor foi
observada nos estdgios de construgao, maturidade,
exploracdo e declinio, respectivamente. Além
disso, Palmatier et al. (2013) demonstraram que
o compromisso melhora até o quarto ano do
relacionamento, mas tende a decrescer entre o
quarto e sexto ano.

Alguns dos construtos do relacionamento
(por ex., confianga, normas de coeréncia e
compromisso) se desenvolvem ao longo de um
periodo maior, enquanto outros crescem em
velocidades maiores. Por essa razao, diferentes
construtos do relacionamento podem se
tornar dominantes em diferentes estdgios do
relacionamento (Dwyer et al., 1987). Por
exemplo, a confian¢a pode ser muito ativa nos
estdgios iniciais de um relacionamento ji que o
comprador e o vendedor estao menos propensos
a construir um relacionamento de longo prazo
a menos que sejam capazes de avaliar em que
medida confiam um no outro. Entretanto, a
confian¢a pode se tornar inativa (latente) nos
estdgios seguintes sem receber o mesmo nivel de
aten¢io da gestao (Wilson, 1995). No entanto,
isso nao diminui a importincia da confianc¢a nos

estdgios posteriores.
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Os escassos estudos empiricos em ambas
as dreas de marketing, isto é, marketing industrial
e do consumidor, mostram que a associagao entre
as dimensées da qualidade do relacionamento
e os resultados do desempenho do cliente, tais
como lealdade, mudam nos diferentes niveis do
relacionamento, mas o mecanismo desta mudanca
nao é o mesmo. Por exemplo, Hibbard, Jonathan,
Frederic, Rajiv e Iacobucci (2001) argumentam
que, & medida que o relacionamento envelhece,
a importancia do compromisso na previsio do
desempenho do relacionamento declina, mas o
papel da confianga na previsiao do desempenho do
relacionamento aumenta, até o terceiro e quarto
estdgio do relacionamento, quando novamente
declina. Zhang et al. (2016a), entretanto,
demonstraram que a confianca e o compromisso
sdo fortalecidos assim como o desempenho do
cliente até o terceiro estdgio do ciclo de vida do
relacionamento, mas tem uma queda no quarto
estdgio (declinio do relacionamento). Além disso,
os achados de Verhoef, Franses e Hoekstra (2002)
sugerem que a idade do relacionamento aumenta

o efeito positivo da satisfacao e do compromisso

Online relationship quality

e - Trust

e- Satisfaction e

e- Commitment |— H, -

no nimero de servigos adquiridos. Cambra-Fierro
et al. (2018) demonstraram que nos estdgios de
construgio e maturidade, o impacto da qualidade
do relacionamento na cogeracdo do valor do
cliente foi maior do que no estdgio de declinio.
Os diferentes resultados sugerem que sdo
necessdrias mais pesquisas para compreender o
mecanismo pelo qual as dimensées da qualidade
do relacionamento afetam o desempenho do
relacionamento, especialmente a lealdade do
cliente. Portanto, as seguintes hipdteses sdo

propostas:

H4: O impacto da confianca online
na lealdade do cliente varia em estdgios

diferentes do ciclo de vida do relacionamento.

H5: O impacto do compromisso online
na lealdade do cliente varia em estdgios

diferentes do ciclo de vida do relacionamento.

HG6: O impacto da satisfacio online na
lealdade do cliente varia em estdgios

diferentes do ciclo de vida do relacionamento.

e- Loyalty

Relationship
life cycle

Figura 1. O modelo conceitual da pesquisa é apresentado em

4 Método

Foi desenvolvido um questiondrio
padronizado autoadministrado com base em uma

ampla revisio da literatura. As varidveis utilizadas
p
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nesta pesquisa foram adaptadas de estudos
anteriores. As varidveis da pesquisa incluem a
qualidade do relacionamento online, a lealdade do
cliente e o ciclo de vida do relacionamento (como

o moderador). A qualidade do relacionamento
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online foi conceitualizada com base em trés
dimensées da confianga, compromisso e satisfagio.
A confianca online foi medida utilizando-se os seis
itens sugeridos por Fang et al. (2016), Toufaily
e Pons (2017), Brun et al. (2014), e Shin et al.
(2013). O compromisso online foi avaliado com
base nos estudos de Fang et al. (2016), Brun et
al. (2014), Shin et al. (2013), e Cater e Zabkar
(2009) utilizando quatro itens. A satisfagdo online
também foi medida por trés itens sugeridos por
Fangetal. (2016), e Wang, Wang e Liu (2016). A
lealdade do cliente eletrénico foi avaliada por seis
itens derivados dos estudos de Alonso-Almeida,
Bernardo, Llach e Marimon (2014), Amin
(2016), Bernardo, Marimon e Alonso-Almeida
(2012) e Toufaily and Pons (2017). Finalmente,
o ciclo de vida do relacionamento foi medido por
uma escala de quatro pontos proposta por Jap e
Ganesan (2000).

Um total de 19 itens foi utilizado para
medir os construtos neste modelo. Destes itens,
quatro foram removidos no estdgio da avaliaciao
j4 que suas cargas fatoriais ficaram abaixo do nivel
aceitdvel (trés itens relacionados ao compromisso
online e um item relacionado a lealdade online),
e 15 itens foram incluidos no modelo final.

A Tabela 2 mostra os itens de medicao
e os construtos da pesquisa, assim como suas
fontes. Todas as escalas de medicao refletiram
os construtos subjacentes, para os quais uma
escala Likert de 7 pontos foi utilizada (variando
de “discordo plenamente” para “concordo
plenamente”). O ciclo de vida do relacionamento
foi medido por quatro itens escolhidos em
uma escala nominal, com cada item escolhido
representando um estdgio do ciclo de vida do
relacionamento (isto ¢, exploragio, construc¢io,
maturidade e declinio).

Foi pedido aos entrevistados que
especificassem o nivel do seu relacionamento

com o banco escolhendo uma das op¢des. Em

estudos anteriores, além do ciclo de vida do
relacionamento, outros pardmetros tais como
idade ou duracao do relacionamento foram
utilizados para medir o estdgio do relacionamento.
Como indicado na literatura, entretanto, o
ciclo de vida do relacionamento é o método
mais efetivo para determinar o nivel ou estdgio
do relacionamento (Jap & Ganesan, 2000).
O ciclo de vida do relacionamento sugere que
a formacao do relacionamento é um processo
evolutivo ao passo que a abordagem da idade do
relacionamento negligencia a variagio temporal
por pressupor que todos os relacionamentos
no ciclo de vida se movem em igual velocidade
(Palmatier et al., 2013). Assim, a idade nao é
um critério adequado para medir os estdgios do
relacionamento. Alguns relacionamentos podem
alcancar o estdgio da maturidade, ao passo que
outros podem ainda permanecer no estdgio do
desenvolvimento mesmo apéds vdrios anos (Eggert
et al., 20006).

O esboc¢o final do questiondrio foi
preparado apdés uma cuidadosa revisao da
literatura relacionada. As visées dos gerentes dos
bancos foram levadas em consideracio e fizemos
entrevistas com alguns clientes de bancos. Na etapa
final, buscou-se as opinides dos especialistas em
marketing. O objetivo desta etapa era o de avaliar
as medidas adotadas no estudo. O primeiro esbogo
do questiondrio foi constantemente modificado
em todas as etapas. A versdo revisada foi enviada
por e-mail para 750 clientes de bancos iranianos
na Provincia do Azerbaijao do Leste que utilizaram
servicos de e-bank, dos quais 651 concordaram
em responder o questiondrio. A taxa de respostas
foi de 86%, que foi adequada para a Modelagem
de Equacgées Estruturais (SEM, em inglés). Em
termos de género, 51,9% dos entrevistados eram
mulheres e 37,8% estavam na faixa etdria de 21
a 30 anos. (Veja a Tabela 1 para as informagoes
demograficas dos participantes).
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Tabela 1

Dados demogrificos

Niamero de

%

entrevistados
Homens 338 51,9
Género Mulheres 313 48,1
Menos de 20 37 5,7
21-30 246 37,8
31-40 221 33,9
Idade 41-50 99 15,2
51-60 34 5,2
61+ 14 2,2
e?éﬁizn;jéjfo 37 57
Diploma 122 18,7
f:::::fii(:ntes Titulo Associado 122 18,7
Bacharel 213 32,7
pehe iy

5 Abordagem da anilise

A andlise de dados foi realizada pela SEM
no software Amos 23 utilizando a abordagem em 2
etapas (Anderson & Gerbing, 1988). A delineacao
dos padrées dos relacionamentos entre construtos
foi o foco principal do estudo; portanto, a matriz
de correlacao foi utilizada para estimar o modelo
estrutural (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham
1995). O Alfa de Cronbach foi utilizado para
avaliar a consisténcia interna das escalas. Com um
valor de alfa superior a 0,70, todas as medigoes
confirmaram a confiabilidade do modelo.

A anilise fatorial confirmatéria (CFA,
em inglés) foi utilizada para determinar se o
numero de cargas fatoriais dos itens medidos era
consistente com as expectativas, com base em
pesquisa anterior e na teoria. Além disso, a CFA
foi realizada para avaliar a validade global do
modelo de medi¢ao. O modelo final de medicio
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indicou uma boa adequagao deste modelo de 15
itens com 2 = 243,946; df = 84; p < 0,001; CFI
= 0,973; RMSEA = 0,054; NFI = 0,959; ¢ TLI
= 0,966. Além disso, os resultados confirmaram
a validade do construto do modelo de medicao.
A consisténcia interna, validade
e confiabilidade das escalas foram também
examinadas utilizando trés indicadores:
confiabilidade composta (CR, em inglés), o de
Cronbach e varidncia média extraida (AVE, em
inglés). Os valores aceitdveis para CR, AVE e
Alfa de Cronbach sio superiores a 0,5 (Anderson
& Gerbing, 1988), 0,7 (Fornell & Larcker,
1981) e 0,7 (Nunnally & Bernstein, 1994),
respectivamente. Como mostrado na Tabela 2,
os valores de CR, AVE e Alfa de Cronbach foram
calculados para cada construto, com os resultados
indicando que todos os construtos estavam dentro
da variacao aceitdvel. Portanto, pode-se afirmar
que os construtos tiveram confiabilidade aceitdvel.
Além disso, para avaliar a validade, a raiz
quadrada da AVE foi comparada com todos os
coeficientes de correlaciao interfatorial. Como
mostrado na Tabela 3, os minimos quadrados
foram computados por meio da comparagao das
correlagdes entre cada par de construtos e a raiz
quadrada dos valores correspondentes da AVE para
todos os construtos (Fornell & Larcker, 1981).
As cargas fatoriais e a adequagido dos indices
sdo apresentadas na Tabela 2. Para melhorar a
adequac¢io do modelo e obter um carregamento
de fator superior a 0,5, 4 itens foram removidos e
obteve-se um questiondrio com 15 itens. Embora
a carga fatorial do item 7 tenha sido 0,42 (< 0,5),
o efeito deste item na reducio do valor foi maior
do que o de outros indicadores do modelo. Assim,
como sugerido por Tabachink e Fidel (1996),
que consideram cargas fatoriais superiores a 0,32
aceitdveis, este item foi mantido no questiondrio

(Meyers, Gamest & Goarin, 20006).
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Tabela 2
Lista de itens e suas fontes com indicadores de confiabilidade e dimensionalidade
Construtos e itens e suas fontes fia:)l;gi:s Cro?)llt‘Zthe (@) CR AVE
Qualidade do Relacionamento Online
e-Trust (Brun et al., 2014; Fang et al., 2016; Shin et al., 2013; Toufaily & Pons, 2017) 0,839 0,841 0,638
Confio na informagio que ¢ fornecida no ambiente online deste banco. ,780
Confio nas promessas que o banco faz no ambiente online. .85
Confio nos e-services que o banco fornece. 77
e-Commitment (Brun et al., 2014; Cater & Zabkar, 2009; Fang et al., 2016; Shin et al., 2013) 0,753 0,844 0,590
Sinto que os e-services deste banco sio uma parte da minha vida. ,420
Dependo dos e-services deste banco para realizar minhas atividades 84
bancirias. ’
Parar de utilizar os e-services deste banco é muito dificil para mim. ,90
Se eu decidir parar de utilizar os e-services deste banco, a gestao das minhas 82
tarefas financeiras ficard prejudicada. ’
e-Satisfaction (Fang et al., 2016; Wang et al., 2016) 0,854 0,859 0,671
Estou satisfeito em realizar minhas tarefas bancdrias através dos e-services 76
deste banco. ’
Os e-services deste banco atenderam as minhas expectativas. ,88
Estou satisfeito com minha decisio de utilizar os e-services deste banco. ,82
e-Loyalty (Alonso-Almeida et al., 2014; Amin, 2016; Bernardo et al., 2012; Toufaily & Pons, 2017) 0,895 0,896 0,633
Conto sobre as opgées positivas dos e-services deste banco para outras pessoas. ,700
Prefiro utilizar os e-services deste banco do que o de outros bancos. 77
Pretendo utilizar os e-services deste banco no futuro. ,80
Nio .pretendo mudar de banco enquanto os e-services deste banco 86
continuarem.
Enquanto eu precisar de servicos bancdrios, os e-services deste banco serdo a 84
minha primeira opgao. ’

As raizes quadradas da AVE para construtos construtos (Fornell & Larcker, 1981), o que
diferentes sdo mostradas na linha diagonal na confirmou a validade discriminante. Sendo
Tabela 3. Como mostrado na tabela, os valores assim, a boa validade do construto do modelo de
da raiz quadrada da AVE para todos os construtos medigao foi confirmada.
foram superiores do que as correlagoes entre
Tabela 3
Matriz de correlagoes e raizes quadradas das AVEs

Construto Compromisso Lealdade Satisfagao Confianga
Compromisso 0,768

Lealdade 0,757 0,795

Satisfacio 0,589 0,677 0,819

Confianga 0,539 0,645 0,565 0,799

Notas: Os ntimeros na diagonal sio a raiz quadrada da AVE.
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6 Resultados
6.1 Avaliagcao do modelo estrutural

ATabela 4 e a Figura 2 ilustram as hipéteses
de relacionamentos, assim como um resumo das
hipéteses apoiadas pelos resultados. A Tabela 4
demonstra que todos os trés aspectos da qualidade
do relacionamento online (confianga, satisfacio
e compromisso online) tém um efeito positivo
na lealdade do cliente aos servicos de e-banking.
Os indices de adequagio demonstraram a boa

adequac¢io do modelo, embora um qui-quadrado

significativo tenha sido obtido (y? = 243,946, df =
84,P < 0,001, N = 651). Considerando este fato,
a taxa de probabilidade com base no qui-quadrado
é sensivel ao tamanho da amostra (Byrne, 2001),
uma estatistica relativa do qui-quadrado (y?/df)
é frequentemente utilizada como uma medida da
boa adequacio. O valor estimado de y?/df neste
estudo foi 2,904, que é inferior ao valor limite de
5 (Hair et al., 1998). Os GFI, AGFI, NFI, CFI,
TLI e RSMEA foram 0,952, 0,931, 0,959, 0,973,
0,966 e 0,054, respectivamente.

Tabela 4

Teste das hipéteses da pesquisa utilizando estimativas padronizadas
Hipétese Caminho da hipétese f:;:ill:; ?it:;: S.E ES;:::;(i,va Valor t P Apoiada
H1 Confianga Lealdade 231,0 039,0 243,0 5,868 0,000 SIM
H2 Compromisso Lealdade 347,0 044,0 472,0 7,856 0,000 SIM
H3 Satisfagio Lealdade 250,0 041,0 262,0 6,070 0,000 SIM

Os resultados indicaram que todos os trés
caminhos foram significativos com p < 0,001
no modelo estrutural. Os resultados dos testes

do modelo estrutural revelaram contribuicées

2
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positivas do compromisso online (SE = 0,472,
p < 0,001), da satisfacao online (SE = 0,262,
p < 0,001) e da confian¢a online (SE = 0,243,
p < 0,001) na lealdade online (e-loyalty).
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Figura 2. Resultados do modelo estrutural hipotético
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6.2 Avaliagcio do modelo moderador do
ciclo de vida

Para testar o efeito da varidvel moderadora

no ciclo de vida do relacionamento, uma SEM

multigrupo foi utilizada e os resultados sio
apresentados nas Tabelas 5 ¢ 6.

Tabela 5

Estimativa dos coeficientes de caminho em estdgios diferentes do ciclo de vida do relacionamento
9 Estdgio da exploragao Estdgio da construgio Estdgio da maturidade Estagio do declinio
\% Caminho

é‘ pressuposto B Valort P B Valort P B Valort P B Valort P
H4 f:;l‘gjgfa 0,179 10,745 0,061 0258 20,707 0,007 0,485 40,773 0,000 0,159 10,022 0,307
H5 f:;&zzi"em‘m 0,628 40,305 0,000 0,343 30,765 0,000 0,258 30,188 0,001 0,041 0272 0,785
H6 ii;‘f;ﬁ: 0,118 10,130 0,259 0277 30,052 0,002 0,248 20,963 0,003 0266 10,590 0,112

Os resultados da Tabela 5 revelam que o
efeito da confianca online na lealdade do cliente
¢ significativo a um intervalo de confianga de
99% nos estdgios de constru¢ao e maturidade,
e a um intervalo de confianca de 90% no
estdgio da exploracdo, mas nio teve qualquer
efeito significativo na lealdade online do cliente
no estdgio de declinio (f = 0,159; p> 0,1).
Considerando a significAncia das mudangas de %2
na tabela 6 (Ax2 = 6,614; p <0,1), a Hipdtese 4
é confirmada, isto é, o efeito da confianca online
na lealdade do cliente difere nos vdrios estdgios
do ciclo de vida do relacionamento.

A anilise dos coeficientes beta obtidos
nos quatro estdgios mostraram que a confianca
online tem o maior efeito na lealdade do
cliente no estdgio da maturidade (f = 0,485),
construcio (P = 0,258) e exploragiao (f =0,179),
respectivamente. Mais precisamente, a medida
que o relacionamento envelhece, o impacto da
confianca online sobre a lealdade do cliente cresce,
porém, quando o relacionamento atinge o estdgio
do declinio, o impacto da confian¢a online na
lealdade cai para o minimo.

De acordo com os resultados da andlise, nos
estdgios de exploragio, construgio e maturidade,
o efeito do compromisso online na lealdade do

cliente é significativo a um intervalo de confianca

de 99%. Para os clientes no estdgio do declinio,
entretanto, o compromisso online niao tem
qualquer efeito na lealdade do cliente ( = 0,041;
p>0,1).

Considerando a significAncia das mudancas
de x2 na Tabela 6 (Ay2 = 8,901; p <0,05), a
Hipétese 5 é confirmada, o que significa que o
efeito do compromisso online na lealdade do
cliente difere nos vérios estdgios do ciclo de vida
do relacionamento.

Além disso, utilizando os coeficientes f3
estimados, podem ser detectadas diferencas entre
as quatro subamostras. Os valores do estdgio da
exploragcio sdo maiores, seguidos pelos estdgios
da construgio e maturidade, respectivamente.
Em outras palavras, com o aumento da dura¢io
do relacionamento, o impacto do compromisso
online na lealdade do cliente declina.

Quanto a Hipdtese 6, pode-se concluir
que embora a satisfacao online tenha um efeito
significativo na lealdade do cliente nos estdgios
de constru¢io e maturidade, considerando que
as mudancas de ¥2 na Tabela 6 (Ax2 = 6,614;
p <0,1) nao sao significativas, a Hipdtese 6 ¢é
rejeitada. Isto é, o efeito da satisfagio online na
lealdade do cliente é similar nos diferentes estdgios
do ciclo de vida.
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Tabela 6

Comparacao das diferencas dos valores y? (teste da consisténcia dos coeficientes de caminhos) nos

diferentes estdgios do ciclo de vida do relacionamento

Hipdtese Caminho pressuposto Modelo x? df A, P
Modelo irrestrito 625,193 336 - -
H4 Confianca-Lealdade
Modo igual 631,807 339 6,614 0,085
Modelo irrestrito 625,193 336 - -
H5 Compromisso-Lealdade
Modo igual 634,093 339 8,901 ,0310
Modelo irrestrito 625,193 336 - -
H6 Satisfagio-Lealdade
Modo igual 629,031 339 3,839 ,2790

7 Discussao e implicagoes gerenciais

O principal objetivo deste trabalho
foi investigar o vinculo entre a qualidade
do relacionamento e a lealdade do cliente
nos diferentes estdgios do ciclo de vida do
relacionamento no contexto do e-banking.
O uso crescente da Internet em negdbcios e o
desenvolvimento de um ambiente altamente
competitivo e desafiador em vdrios setores,
incluindo o setor bancdrio, além dos problemas
inerentes deste tipo de negdcio, incluindo a falta
de contato fisico com as empresas online, falta de
recursos de toque nas trocas online, auséncia de
controle e poder de decisio no comércio online,
motivaram as empresas online a conquistar uma
vantagem competitiva e estabelecer a lealdade e
relacionamentos de longo prazo com os clientes.
Sendo assim, além do foco na qualidade dos
servigos, elas ddo maior atengiao a qualidade
de seu relacionamento com os clientes em
uma tentativa de estabelecer relacionamentos
baseados na confianga e no compromisso muatuos
para conseguir a satisfacao dos clientes. Pode-se
chegar a vdrias conclusées a partir dos achados
deste estudo.

Os resultados dos testes das hipdteses
mostraram que a satisfacio, compromisso e
confianga online tém efeitos positivos na lealdade
online. Estes resultados saio compativeis com os
resultados relatados em estudos anteriores (Amin,
2016; Giovanis et al., 2015 Levy, 2014; Rahman
& Ramli, 2016; Sharifi & Esfidani, 2014;
Wang et al., 2015). Em outras palavras, maior
compromisso, satisfagio e confianga dos clientes

levou a maior lealdade aos servicos bancdrios
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online no longo prazo. Uma andlise meticulosa
dos resultados, entretanto, indica que o efeito
da satisfagio na lealdade ¢ maior do que o do
compromisso e o da confianca. Os bancos devem,
portanto, desenvolver estratégias para melhorar
a qualidade dos relacionamentos online para
melhorar ainda mais a lealdade online. Em relacao
a isso, recomenda-se que os gerentes construam
a confianc¢a por meio do cumprimento das
promessas feitas pelo banco no ambiente online,
para promover a confianga na informagio e nos
servigos prestados pelos bancos, para implementar
transagoes bancdrias precisas, para reforcar o
compromisso do cliente com os servicos online
por meio da oferta de servigos abrangentes ¢
convenientes, e para satisfazer as expectativas dos
clientes visando nutrir a sua lealdade para com os
servicos online.

Obteve-se uma variedade de resultados
dos diferentes estdgios do ciclo de vida do
relacionamento. O efeito da confianca online
na lealdade nao foi significativo no estdgio da
exploragao do relacionamento, mas aumentou nos
estdgios posteriores 4 medida que se estabeleceu
uma comunicagio maior, e um niimero maior de
clientes passou a utilizar os servicos online. Do
mesmo modo, o efeito da confianca nos estdgios
da maturidade e construcio do relacionamento
foi maior do que no estdgio exploratério,
respectivamente.

Em outras palavras, a confianca do cliente
nosservigos onlineaumenta com o desenvolvimento
do ciclo de vida do relacionamento. Finalmente,
no estdgio do declinio do relacionamento, o
impacto da confianga na lealdade caiu ao seu

menor nivel. Esses achados sao consistentes com
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os resultados relatados por Dwyer et al. (1987),
Hibbard etal. (2001) e Zhang, Li, Wang ¢ Wang,
(2016b).

Em relagdo ao impacto do compromisso
online na lealdade online, entretanto, os resultados
indicaram que, & medida que se avanga no
ciclo de vida do relacionamento, o impacto
do compromisso online sobre a lealdade do
cliente diminui. Embora pareca ir contra o senso
comum, este achado ¢ consistente com alguns
estudos empiricos nesse campo. De acordo com
Hibbard et al. (2001), conforme o relacionamento
envelhece, a importancia das varidveis da
qualidade do relacionamento na previsio do
desempenho do cliente declina. Moorman et al.
(1992) argumentam que as parcerias baseadas
no relacionamento se tornam obsoletas ao
longo do tempo e, portanto, a neutralidade do
relacionamento ¢ reduzida. Com o aumento das
expectativas e do oportunismo de ambos os lados,
a continuidade do relacionamento é ameacada.

Portanto, além de melhorar a qualidade
do relacionamento online com o fortalecimento
da lealdade online dos clientes, os bancos devem
também considerar outras opg¢oes. De acordo
com nossos resultados, a quantidade de confianca
nos estdgios iniciais do relacionamento ¢é trivial,
mas aumenta ao longo do tempo a medida que o
relacionamento se desenvolve, portanto os bancos
devem dar mais atengao aos clientes nos primeiro
e segundo estdgios (exploracio e construcio)
para levar os clientes ao estdgio da maturidade
do relacionamento com o banco. Para os clientes
que estdo na fase da maturidade, os bancos
devem tentar manter a confilanga e melhorar a
lealdade do cliente por meio do fornecimento de
servigos que sejam mais atraentes do que aqueles
oferecidos pelos concorrentes. Nao obstante, dado
o efeito reduzido do compromisso na lealdade nos
estdgios finais, os bancos precisam buscar outras
solugdes para garantir a lealdade no longo prazo
(por ex., por meio da valorizagdo ou provisiao de
servicos personalizados aos clientes, além dos
servicos bdsicos atuais), em uma tentativa de
chamar a sua atengdo e garantir a sua lealdade
no longo prazo. Os bancos também devem
identificar clientes importantes durante o ciclo
de vida do relacionamento e formular estratégias

de marketing apropriadas para os vérios grupos
de clientes visando manter e desenvolver o seu

relacionamento.

8 Limitacoes e pesquisa futura

Esta pesquisa teve algumas limita¢es. Em
primeiro lugar, a dinAmica do relacionamento foi
percebida por meio da inclusio da varidvel ciclo
de vida ao modelo. Isso foi realizado apesar do
fato de que nosso estudo foi um estudo transversal
e de que os dados da pesquisa foram coletados
durante um intervalo de tempo especifico.
Sendo assim, pode-se obter maior insight sobre
a dinimica do relacionamento e possivelmente
diferentes resultados podem ser obtidos em um
estudo longitudinal. Recomenda-se, portanto,
aos pesquisadores interessados coletar e analisar
os dados durante vdrios anos. Em segundo lugar,
os resultados da presente pesquisa sio exclusivos
para o setor de servicos financeiros, portanto
deve-se tomar cuidado ao generalizar e aplicar os
mesmos a outros servigos e setores. Para garantir
a generalidade dos resultados, os pesquisadores
precisam implementar este estudo empiricamente
em outros servicos na pesquisa futura. Finalmente,
para desenvolver uma nova avenida de pesquisa,
recomenda-se que os pesquisadores examinem o
efeito mediador de outras varidveis, assim como

o envolvimento do cliente.
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Apéndice

Questiondrio

Prezado(a) participante,

Estou realizando um projeto de pesquisa como parte as exigéncias do meu PhD na Universidade
Islamica Azad, Departamento de Administragio de Empresas. Este projeto é realizado sob a supervisao do
Dr. Samad Aali. O projeto objetiva desenvolver um modelo de marketing de relacionamento dindmico
no contexto das percepgoes dos clientes sobre os servicos bancdrios online.

Nas préximas pédginas, apresentamos uma série de perguntas sobre o seu relacionamento com seu
banco. Por favor, note que as perguntas estdo em ambos os lados do papel. Suas respostas permanecerio
completamente confidenciais, é claro. Por favor, responda as perguntas o mais honestamente possivel e
note que nio h4 respostas certas ou erradas. Uma resposta rdpida é geralmente a mais atil. O questiondrio
nao deve levar mais do que 7 minutos para ser respondido. Os dados da pesquisa serio utilizados apenas
para andlise, e os resultados finais globais serao utilizados para fins de pesquisa académica.

Obrigado antecipadamente por sua ajuda neste projeto.

Atenciosamente,

Akram GharePasha

Doutorando em Administra¢io de Empresas

Informagoes gerais sobre o participante

Vocé é2

%o Homem %o Mulher

A qual das seguintes faixas etdrias vocé pertence?

%0 Até 20 %o 21- 30 %o 31-40 %o 41-50 %o 51-60 %o 61+

Qual ¢ o seu grau de instrugao?
%o Ensino Médio %o Diploma %o Titulo Associado %o Bacharel %0 Mestrado e Doutorado

Considere um dos bancos dos quais vocé utiliza os servicos online e responda as seguintes perguntas.

Normalmente, o relacionamento entre o cliente e a empresa, como o banco, desenvolve-se ao longo do tempo. As
op¢oes a seguir mostram diferentes estdgios da evolucdo de um relacionamento. Selecione uma opcdo que descreva
o seu relacionamento atual com o melhor banco:

*Estdgio do reconhecimento do relacionamento: Eu ¢ o banco estamos identificando e avaliando a
consisténcia de nossos objetivos muituos e avaliando a honestidade e o desempenho. Também parece que
para trabalhar no longo prazo, hd beneficios, responsabilidades e compromisso potencial.

*Estdgio de desenvolvimento do relacionamento: Eu e o banco recebemos beneficios apropriados do
nosso relacionamento, e o nivel de satisfagdo e confianga entre nés estd crescendo, jd que as partes tendem
a ter um relacionamento de longo prazo.

*O estdgio da preservacao do relacionamento: Trabalhamos em conjunto por bastante tempo, e esse
relacionamento continua, para que as partes tenham um relacionamento de longo prazo, completamente
satisfeitas e recebendo muitos beneficios.

*Estdgio do declinio do relacionamento: Uma ou ambas as partes nio estio satisfeitas com o
relacionamento, e enquanto consideram alternativas, estamos pensando em reduzir ou terminar este

relacionamento.
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Aqui apresentamos algumas perguntas sobre as suas percepgoes sobre o banco e as interagoes que vocé tem com

ele. Classifique o quanto vocé concorda ou discorda de cada afirmagio, fazendo um circulo ao redor de um

nuimero em cada linha.

Afirmacao

Discordo
plenamente

Concordo

plenamente

1 - Confio na informacio que ¢ fornecida no ambiente online deste banco.
2 - Confio nas promessas que o banco faz no ambiente online.
3 - Confio nos e-services que o banco fornece.

4 - Suponho que, em caso de qualquer problema nos servigos online, o banco fard
o seu melhor para resolvé-lo.

5 - Tenho certeza de que as transagoes realizadas através dos servigos online
fornecidos pelo banco nao tém erro.

6 - Os e-services prometidos neste banco sio sempre proporcionais aos servigos
prestados.

7 - Sinto que os e-services deste banco sio uma parte da minha vida.
8 - Dependo dos e-services deste banco para realizar minhas atividades bancdrias.
9 - Parar de utilizar os e-services deste banco ¢ muito dificil para mim.

10 - Se eu decidir parar de utilizar os e-services deste banco, a gestdo das minhas
tarefas financeiras ficard prejudicada.

11 - Estou satisfeito por realizar minhas tarefas bancdrias através dos e-services
deste banco.

12 - Os e-services deste banco atenderam as minhas expectativas.
13 - Estou satisfeito com minha decisao de utilizar os e-services deste banco.
14 - Incentivo os meus amigos e parentes a utilizar os servigos online deste banco.

15 - Conto sobre as opg¢oes positivas dos e-services deste banco para outras
pessoas.

16 - Prefiro utilizar os e-services deste banco ao de outros bancos.
17 - Pretendo utilizar os e-services deste banco no futuro.

18 - Nao pretendo mudar de banco enquanto os e-services deste banco
continuarem.

19 - Enquanto eu precisar de servigos bancérios, os e-services deste banco serio a
minha primeira opgao.

2
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