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RESUMO 

 

O principal objetivo desta dissertação é compreender a natureza multidimensional dos custos 

de mudança. Baseando-se no modelo preditivo de comportamento do consumidor de Jones, 

David, Mothersbaugh e Beatty (2007), este trabalho pretende analisar a aderência do mesmo 

em um segmento único, o bancário brasileiro, diferentemente dos autores que analisaram o 

modelo estrutural em contextos diversos, no cenário americano. Amparado pela literatura 

pertinente, este estudo busca também propor um modelo geral, mais amplo, a partir do 

modelo dos autores, que mensura as relações lineares dos construtos: Custos de Mudança, 

Comprometimento, Emoções, Intenção de Recompra, Lealdade, Inércia, Resiliência, Atrito e 

Boca a Boca Negativo. Foi, portanto, realizado um survey com 460 correntistas bancários, 

sendo dois grupos de análise. Um grupo de clientes que vivenciaram experiências positivas e 

outro de clientes que tiveram experiência negativa com o banco no qual possuem conta. Os 

modelos foram testados por meio de modelagem de equações estruturais. Os resultados 

apontaram que o modelo dos autores teve aderência no mercado brasileiro, no total de 15 

relações, na amostra positiva 12 relações foram semelhantes; na amostra negativa foram 10. 

Com relação ao modelo geral proposto, o mesmo foi validado parcialmente. Para a amostra 

positiva, o Custo de Procedimento, dentre os três, foi o que apresentou menor impacto sobre 

o Comprometimento Afetivo. O Comprometimento Calculativo teve impacto sobre Emoções 

Negativas, Atrito e Boca a Boca Negativo. O construto Emoções positivas impactou na 

Inércia, mas não foi significativo ao predizer a Intenção de Recompra e a Lealdade. Enquanto 

as Emoções negativas apresentaram relacionamento significativo com Resiliência, Atrito e 

Boca a Boca Negativo. Para a amostra negativa, o Custo de Benefícios Perdidos foi o que 

apresentou maior impacto sobre o Comprometimento Afetivo. As Emoções Positivas foram 

relevantes para determinar a Lealdade, enquanto as Emoções Negativas tiveram forte impacto 

sobre o Boca a Boca negativo e Atrito. Para ambas as amostras, o Comprometimento Afetivo 

apresentou fortes relações com Intenção de Recompra, Lealdade e Emoções Positivas. 

 

 

Palavras-Chave: Custo de mudança. Comprometimento. Emoções. Lealdade. 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

 

The main goal of this dissertation is to understand the multidimensional nature of switching 

costs. Based on the predictive model of consumer behavior of Jones, David, Mothersbaugh 

and Beatty (2007), this work analyzes the applicability of this model in a single segment, the 

Brazilian bank, unlikely the authors, that have analyzed the structural model in different 

contexts in the American scene. Supported by the literature, this study also intends to propose 

a general model, broader than the authors' model, which measures the linear relationships of 

the constructs: Switching Costs, Commitment, Emotions, Intentions of Repurchase, Loyalty, 

Inertia, Resilience, Friction and Negative Word of Mouth. It was therefore conducted a survey 

of 460 bank account holders, divided into two groups of analysis: a group of clients who had 

positive experiences and another group that had negative experiences with the bank in which 

they have an account. The models were tested using structural equation modeling. The results 

showed that the author’s model is applicable to the Brazilian market. In a total of 15 

relationships in the positive sample, 12 relationships were similar. In the negative sample, it 

was 10. Concerning the general model proposed, it was partially validated. In the positive 

sample, the Procedure Cost, among the three, was the one that showed the least impact on the 

Affective Commitment. The Calculative Commitment had an impact on Negative Emotions, 

Friction and Negative Word of Mouth. The construct Positive Emotions had an impact on 

Inertia, but it was not significant in predicting the Repurchase Intentions and Loyalty, while 

Negative Emotions showed significant relationship with Resilience, Friction and Negative 

Word of Mouth. In the negative sample, the Cost of Lost Benefits presented the greatest 

impact on Affective Commitment. Positive Emotions were relevant in determining the 

Loyalty, while Negative Emotions had a strong impact on the Negative Word of Mouth and 

Friction. In both samples, the Affective Commitment had a strong relationship with the Intent 

of Repurchase, Loyalty and Positive Emotions.   

 

 

KEYWORDS: Switching Costs. Commitment. Emotions. Loyalty. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

O crescimento da geração de empregos nas atividades de serviços no mundo, tem sido 

considerado relevante para a economia e despertado interesse de estudos dos pesquisadores. 

Segundo Silva, De Negri e Kubota (2006), apud Drejer (2004) aproximadamente 75% da 

força de trabalho dos Estados Unidos está empregada no setor de serviços. No Brasil, o setor 

de serviços detinha 60% do emprego em 2006, conforme informações do IBGE (2009). 

 

O destaque do setor de serviços (terciário, na economia do Brasil) se mostra favorável para o 

desenvolvimento de pesquisas a ele relacionadas. Em função de sua relevância na criação de 

firmas e empregos no Brasil, contém algumas das atividades mais dinâmicas da economia, 

cujos processos estão cada vez mais avançados em termos de tecnologia e em conhecimento.  

 

Destaca-se neste setor, o sistema bancário brasileiro que conta com aproximadamente 100 

milhões de correntistas e 130 milhões de contas correntes. Com relação ao número de 

empregados contratados no setor, no final de 2007 os bancos informaram empregar cerca de 

430.839 profissionais, sendo 51,3% homens e 48,7% mulheres (FEBRABAN, 2009). 

 

Agentes financeiros de governos, empresas e pessoas reconhecem que os bancos são 

essenciais à população, pois fornecem variados serviços financeiros à sociedade, além de sua 

importância como organização da economia.  

 

As relações dos consumidores com os bancos são variadas no espectro de serviços oferecidos 

por esse tipo de organização. E, durante o encontro de serviço (ponto de contato) os 

indivíduos experimentam múltiplas emoções, positivas e negativas, que os conduzem a 

diversos tipos de comportamentos, em busca de soluções para suas necessidades e 

expectativas projetadas. 

 

Segundo Grönroos (2003, p. 14), “clientes não compram bens ou serviços, compram os 

benefícios que os bens e serviços lhes proporcionam”, benefícios estes que são avaliados por 

meio do valor percebido e recebido por meio de ofertas, informações, imagem, atenção 

pessoal, entre outros. Os consumidores não compram bens e serviços por eles mesmos, eles 

desejam soluções que atendam aos seus próprios processos de geração de valor. Para alguns 



 

clientes, este valor pode estar expresso, por exemplo, na flexibilidade de crédito, nos acessos 

à terminais de operações, nas transferências de operações, no preço dos serviços de manter a 

conta, em tarifas baixas. Para outro tipo de cliente, o valor se estabelece na prestação de um 

serviço com uma interação tecnológica avançada que permite maior flexibilidade de 

transações. Outros, no entanto, buscam a compensação deste valor por meio de fatores 

imaginários, tais como, identificação com a marca, tradição do banco, reconhecimento 

pessoal, entre outros. São muitos os valores requeridos e imaginados pelos clientes, que 

podem ser conhecidos, atendidos ou não, de acordo com a instituição bancária.  

 

Inseridos neste contexto, os clientes estão cada vez mais exigentes e menos tolerantes a riscos, 

e a situações indesejáveis e não resolvidas. Assim, o desafio é grande, e este estudo visa a 

pesquisar um modelo de comportamento do consumidor que contempla três conceitos 

importantes em um relacionamento e possíveis resultados comportamentais. O primeiro, os 

Custos de Mudança, importante para o fornecedor, pois travam os clientes no relacionamento, 

mas, no entanto, podem gerar resultados negativos que comprometem o desempenho, 

reputação e a imagem do banco. O segundo, o Comprometimento, se baseado na afetividade, 

pode tornar-se positivo e criar relações favoráveis para o relacionamento. No entanto, quando 

se trata de uma relação estabelecida por meio de um comprometimento calculativo, sua base 

está na dependência do fornecedor, sem muita identificação com o banco; sugere, portanto, 

relações ambíguas. O terceiro conceito, Emoções, são sentimentos que motivam, guiam e 

afetam o comportamento humano. As experiências vivenciadas nos serviços contêm 

características comportamentais associadas com diferentes emoções, que variam de acordo 

com os indivíduos e, internamente, entre tempo e situação (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; 

BEST, 2007) e estão categorizadas nesta pesquisa mediante avaliações positivas e negativas. 

 

Enfim, conhecer melhor as variáveis que estão envolvidas na prestação de serviço ao cliente é 

fundamental para compreender o comportamento do consumidor.  

 

Diante do exposto, formulam-se as seguintes questões de pesquisa: 

 

(1) Estrutural: Os construtos latentes de primeira ordem (Custos Sociais de Mudança, 

Custos de Benefícios Perdidos e Custos de Procedimentos) antecedem e impactam 

significativamente os construtos latentes de segunda ordem (Comprometimento 

Afetivo e Calculativo) que antecedem e impactam os construtos latentes de segunda 



 

ordem (Emoções positivas e negativas) que antecedem e impactam significativamente 

os construtos latentes de segunda ordem (Intenção de Recompra, Lealdade, 

Resiliência, Inércia, Atrito e Boca a Boca Negativo)? 

 

Assim, têm-se as questões derivadas: 

 

(2) Os Custos de Mudança impactam significativamente os Comprometimentos? 

(3) Os Comprometimentos impactam significativamente as Emoções? 

(4) As Emoções impactam significativamente os Comportamentos? 

 

Para uma maior compreensão desses enunciados ver a FIG. 13 desse trabalho.



 

 20 

2 OBJETIVOS 

 
 

2.1 OBJETIVO GERAL 

 

 

1) Testar e analisar um modelo geral de comportamento do consumidor, de natureza 

multidimensional, que examine as relações lineares dos construtos: custo de mudança, 

comprometimento, emoções, intenção de recompra, lealdade, inércia, resiliência, atrito 

e boca a boca negativo, verificando sua aderência mediante evidências empíricas.   

 

 

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 

1. Testar e analisar a aderência do modelo de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty 

(2007) no contexto de experiência positiva e negativa, no segmento bancário 

brasileiro; 

2. Comparar e avaliar os resultados do estudo de Jones, David, Mothersbaugh e 

Beatty (2007) com os resultados obtidos no contexto brasileiro, em termos de 

experiência positiva e negativa; 

3. Propor um modelo mais ampliado com a inserção dos construtos: lealdade, 

resiliência, inércia e atrito no contexto bancário brasileiro; 

4. Testar as hipóteses de cada par de construtos do modelo proposto no contexto de 

experiência positiva e negativa de clientes de banco. 
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3 JUSTIFICATIVA 

 

Observam-se, na literatura de marketing, estudos acerca da importância dos custos de 

mudança, como estratégia de retenção, meio para travar os clientes no relacionamento e 

impedir a mudança. Outros, portanto, apontam que os custos de mudança podem gerar efeitos 

negativos, tais como boca a boca negativo, reações contrárias, problemas no relacionamento e 

troca de fornecedor.  

 

Segundo Burnham, Frels e Mahajan (2003), os custos de mudança têm efeito mais forte na 

retenção do cliente do que a satisfação. Os custos de mudança são responsáveis por 30% da 

variação nas intenções dos consumidores em permanecer com o fornecedor atual, enquanto 

que a satisfação, por si só, explica 16% desta variação. 

 

Este trabalho, portanto, visa a estudar os custos de mudança, conectados ao comprometimento 

e associados ao conceito emoções. O comprometimento se apresenta na literatura como uma 

variável preponderante na manutenção de um relacionamento. O construto emoções, 

influenciando as rotas comportamentais, surge nesta estrutura de custos de mudança, como 

um conceito desafiador e investigativo na compreensão dos relacionamentos, uma vez que são 

as emoções que motivam, direcionam e afetam os comportamentos e dão sentido à vida das 

pessoas. Dessa forma, a configuração estrutural se estabelece, sugerindo possíveis alternativas 

nas quais se estabelecem as relações entre cliente e banco.  

  

Tanto a replicação do modelo de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) no contexto 

bancário quanto a construção de um modelo geral, visam a somar conhecimentos e 

aprendizado, de forma a agregar experiências e contribuir para um possível avanço no 

conhecimento.       

 

A investigação, nesta pesquisa, se dá no setor bancário, diferentemente da pesquisa dos 

autores que utilizaram diversos contextos: fornecedores de televisão a cabo, telefonia celular, 

cabeleireiros, médicos, bancos e lojas de varejo. A opção por um setor visa a buscar maior 

explicação e validade do modelo em um ambiente único, uma vez que os custos de mudança 

neste segmento tendem a ser mais fortes do que em outros segmentos.  
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O setor bancário, mesmo sendo um segmento que possui múltiplas alternativas, e o cliente, 

sendo livre para trocar de banco quando desejar, não garantem que a mudança vá acontecer. 

Na prática, isso não ocorre com frequência em função de certos entraves (físicos e 

psicológicos) que dificultam ou impedem o processo de troca pelo cliente, os quais se 

configuram como custos de mudança.  

 

Outro ponto a destacar é que, neste estudo, buscou-se a explicação do modelo no contexto de 

experiências positiva e negativa dos clientes bancários. A separação das experiências, neste 

estudo, foi crítica e relevante, pois permitiu distinguir as amostras e buscar melhor explicação 

do modelo teórico. 

 

Nesse sentido, acredita-se que esta pesquisa possa contribuir tanto para o campo de estudos 

das teorias de modelos comportamentais, tendo como antecedente a variável custo de 

mudança, quanto para um melhor entendimento do comportamento do consumidor bancário, e 

de suas reações, mediante experiências positivas e negativas no encontro de serviço. 

 

 
 
 



 

 23 

 
4 SETOR BANCÁRIO 

 

 

“O setor bancário é a espinha dorsal de qualquer sistema financeiro e da economia” (DUTTA; 

DUTTA, 2009, p. 31). Ele é composto de bancos prestadores de serviços, e faz parte de uma 

das economias com peso significativo de contribuição no PIB brasileiro: o setor de serviços, 

que está em pleno desenvolvimento e crescimento.  

 

Os bancos são instituições financeiras, privadas ou públicas, que fornecem serviços 

financeiros à sociedade. São essenciais à manutenção das atividades comerciais, pois 

oferecem serviços financeiros, facilitam transações de pagamento e oferecem crédito, 

ajudando no desenvolvimento do comércio nacional e internacional (BANCO CENTRAL DO 

BRASIL, 2009). 

 

Segundo Costa (2006, p. 34), “os bancos são hoje instituições de caráter universal, no que 

toca à diversidade de suas operações, e com presença marcante no mundo. São agentes 

financeiros de empresas, indivíduos e governos”. 

 

O início da atividade bancária no Brasil está relacionado à vinda da Corte Portuguesa para o 

Brasil. Em 12 de outubro de 1808, por meio de decreto real, D. João VI criou o primeiro 

banco, o Banco do Brasil (BB), como parte de ações que visavam à criação de indústrias 

manufatureiras no país. Tal fato representou uma mudança significativa no meio circulante do 

país, mediante emissão de notas bancárias e monopolização sobre a comercialização de 

produtos, como o diamante e o pau-brasil (COSTA NETO, 2004). O Banco do Brasil 

funcionava, na época, como uma espécie de banco central, atuando como banqueiro do 

governo e como banco dos bancos (COSTA, 2006).   

 

No século XIX, os bancos se ocupavam de transações empresariais. Seguia-se o modelo 

europeu de banco, formato que persistiu até a década de 60, quando já não atendia mais às 

necessidades de financiamento da produção e de consumo da economia. Com o objetivo de 

estimular a aceleração da acumulação de capital e enfrentar os problemas referentes às 

transferências intersetoriais e interregionais de poupança e crédito, uma ampla modernização 

do sistema bancário e financeiro nacional foi necessária no país e algumas leis foram criadas 
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para reformular o Sistema Financeiro Nacional (SFN), tais como: Lei de Reforma do Sistema 

Financeiro de Habitação (SFH) através da Lei n° 4.595, de 31 de dezembro de 1964, que 

criou o Conselho Monetário Nacional (CMN) e o Banco Central do Brasil (BACEN), bem 

como as normas, rotinas e procedimentos de funcionamento do sistema. Ao CMN foi 

delegada a formulação geral das políticas monetárias e creditícias, e ao BACEN coube a 

responsabilidade de emissão de moeda, controle do crédito e concessão de autorização às 

instituições financeiras no que tange à fusão, incorporação,  enfim, regulação e supervisão 

financeira.  Além do CMN e do BACEN, existem outras autoridades que apoiam o SFN, que 

são: Comissão de Valores Mobiliários (CVM), Banco do Brasil (BB), Banco Nacional de 

Desenvolvimento Econômico e Social (BNDS), Caixa Econômica Federal (CEF) e o 

Conselho de Recursos do Sistema Financeiro Nacional (CRSFN). Compõem o SFN as 

instituições financeiras que são classificadas em (a) monetárias: bancos comerciais, caixas 

econômicas, bancos corporativos e cooperativas de crédito e (b) não monetárias: bancos de 

desenvolvimento e investimento; sociedades de crédito, financiamento e investimento; 

financeiras; sociedade de crédito ao microempreendedor, companhias hipotecárias, sociedades 

de crédito imobiliário e as associações de poupança e empréstimo; auxiliares do mercado 

financeiro, tais como corretoras de títulos e valores imobiliários, sociedade de arrendamento 

mercantil (leasing), agências de fomento e os bancos múltiplos (FORTUNA, 2005).  

 

“A reorganização do SFN pretendeu não só instrumentalizar o combate à inflação, como 

também promover o desenvolvimento sócio econômico do país com base em um mercado de 

capitais eficiente e em um sistema financeiro organizado e ofertante de variado menu de 

ativos” (COSTA NETO, 2004, p.106).  

 

A partir dos anos 70 e ao longo dos anos 80, ocorreu um intenso processo de concentração no 

setor, estimulado pela política governamental vigente e por grandes fusões e incorporações, 

período também marcado pela diversificação do leque de produtos e serviços dos bancos 

comerciais e pela significativa incorporação tecnológica do setor. Em 1970, cada banco 

possuía, em média, 53 agências, enquanto em 1960 eram somente 16 agências (HENRIQUE, 

2001; TEIXEIRA; CAVALCANTE, 2005; IPEA 2009). 

 

Nos anos 90, principalmente a partir de sua metade, os bancos precisaram passar por alguns 

ajustes, em função do êxito do Plano Real, responsável por grandes transformações no sistema 

financeiro brasileiro. As receitas dos bancos, antes originadas dos ganhos da inflação, 
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apresentaram uma queda significativa, forçando os bancos a buscarem uma nova 

reconfiguração financeira. Outra mudança importante, neste período, foi a entrada de bancos 

estrangeiros no país, seguida pela “onda” de aquisições de pequenas e médias instituições, 

ações que impulsionaram a competitividade e alavancaram os investimentos no setor.   

 

Nesse contexto de mudanças, a tecnologia da informação se tornou um grande aliado da rede 

bancária. Um processo de acelerado crescimento dos canais automatizados de atendimento 

emergiu como forma de atendimento, e a prestação de serviço on-line se tornou maior e vem 

ganhando cada vez mais espaço como um canal de distribuição acessível aos clientes.  

 

Nesse ambiente informatizado e virtual, os bancos têm disponibilizado caixas eletrônicos 

pelos diversos pontos estratégicos das cidades (supermercados, shoppings, postos de trabalho, 

etc.), com o objetivo de minimizar a ida dos clientes às agências e reduzir os custos de mão-

de-obra para atendimento dentro dos bancos. Alguns bancos, inclusive, cobram taxas extras 

em caso de serviços personalizados, realizados diretamente no caixa ou por meio da gerência. 

A estratégia atualmente tem sido a de incentivar os clientes a utilizar os serviços de auto-

atendimento e por meios eletrônicos, via internet, premiando inclusive essa conduta dos 

usuários.  

 

Mas, por outro lado, clientes “especiais” têm recebido tratamento diferenciado e 

personalizado: são clientes com rendas superiores, que têm acesso a agências preferenciais e 

assessoria especial para soluções financeiras. Essas agências disponibilizam pessoal 

especializado e bem treinado para o atendimento. Elas têm por objetivo gerenciar de forma 

próxima o relacionamento entre os clientes e o banco, são os chamados bancos “Personnalité” 

(Banco Itaú), “Private Banking” (Bradesco), entre outros, onde o acesso dos clientes, além de 

permitido, é tanto uma estratégia para se criar vínculos mais estreitos, quanto uma grande 

oportunidade de vendas de produtos e serviços bancários.  

 

Gosling (2001, p. 45) afirma a respeito de tal conduta dos bancos: 

 

Para o contexto de marketing de relacionamento, tais procedimentos se mostram 
meio contraditórios. Ao mesmo tempo em que é recomendável que a instituição que 
adote o marketing de relacionamento escolha os clientes que devem ser tratados 
como relacionais, o incentivo que se nota no setor bancário aos demais para diminuir 
as interações face a face reduz as oportunidades de desenvolver um relacionamento, 
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inclusive de tentar fazer com que o cliente se enquadre como relacional e se torne 
mais lucrativo para a organização. 

 

 

Nesse ínterim, cabe ressaltar alguns dados para ilustrar o contexto bancário, ambiente da 

pesquisa. O número de contas correntes vem aumentando significativamente, a cada ano, no 

cenário brasileiro. Em 2000, havia 63,7 milhões de contas correntes nos bancos; em 2008, 

esse número dobrou, passando para 125,7 milhões. Com relação à variação de 2008/2007, 

houve um crescimento de 12,1% no número de contas correntes e poupanças nos bancos 

(BACEN; FEBRABAN, 2009).  A TAB. 1 demonstra as variações anuais do numero de 

contas. 

 

TABELA 1 - Número de Contas 
 
Número de 
Contas 
(milhões)  

2008 2007 2006  2005  2004  2003  2002  2001  Variação 
2008/2007  

Contas 
Correntes   

125,7 112,1 102,6 95,1 90,2 87,0 77,3 71,5 12,1% 

Clientes com 
conta de 
Poupança  

92,0 82,1 76,8 71,8 67,9 62,4 58,2 51,2 12,1% 

Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL/FEBRABAN, 2009. 
 

 

Em contrapartida, o número de bancos no país vem se reduzindo no decorrer dos anos. Em 

1996, existiam 230; em 2001, havia 182 bancos.  Em 2007, esse número representava 156, 

com uma variação negativa de 1,9% em relação a 2006, que contava com 159 instituições. O 

número de instituições públicas e privadas também está em declínio: em 1996, existiam 32 

bancos públicos; em 2007, esse dado mudou para 13. Em 1996, havia 198 bancos privados; 

em 2007, esse número diminui para 143, conforme dados do BACEN (2009). A TAB. 2 

demonstra essa evolução. A título de comparação, segundo dados do Instituto de Pesquisa 

Econômica Aplicada (IPEA), o número de bancos na Alemanha era de 2.130 e 7.282 nos 

Estados Unidos, em 2007.  
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TABELA 2 - Número de Bancos 
Período 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 Variação 

2007/2006 
Número de Bancos 156 159 161 164 165 167 182 -1,9% 
Privados Nacionais 
com e sem participação 
estrangeira 

87 85 84 88 88 87 95 2,4% 

Privados estrangeiros e 
com controle 
estrangeiro 

56 61 63 62 62 65 72 -8,2% 

Públicos federais e 
estaduais 

13 13 14 14 15 15 15 0,0% 

Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2009. 
 

Segundo Márcio Pochmann, presidente do IPEA (2009), “o setor bancário brasileiro se mostra 

concentrado e com pouca concorrência”. Os serviços financeiros fazem parte do padrão de 

bem-estar socioeconômico da sociedade moderna e, nesse sentido, pode ser considerado como 

um dos componentes do processo de inclusão social. No entanto, o acesso aos serviços 

bancários não se encontra universalizado e os custos aos usuários ainda são expressivos, o que 

se torna uma assimetria importante no desenvolvimento econômico e social. Essa 

concentração no setor bancário inibe a competição no setor e não permite a redução nas taxas 

de juros e spreads (diferença entre os juros pagos pelos bancos na captação de recursos e a 

taxa aplicada por eles nos empréstimos que concedem), cobrados do cliente final.  

 

No que tange à participação dos bancos privados no mercado brasileiro, houve crescimento 

nos últimos anos. Em 1996, eles representavam 41,9% das instituições bancárias nas 

operações de crédito, mas a proporção aumentou, em dez anos, para 68,1%. Notoriamente, 

houve redução do número de bancos públicos neste período, de 26,2%, em função de 

privatizações e aquisições. O número de bancos estrangeiros também apresentou crescimento, 

de 1996, quando detinha uma representação de 9,5%, para 25,7%, em 2006 (IPEA, 2009). 

O número de agências bancárias no país aumentou 1,3% em relação a 2006/2007. No entanto, 

esse número vem diminuindo ao longo dos anos. Em 1990, havia 19.996 agências; em 2007, 

esse número diminui para 18.308, representando uma queda de 8,4%, conforme TAB. 3. Em 

1985, havia uma agência para cada 7.432 brasileiros. Em 2007, o total de habitantes por 

agência mudou para 10.145. Um comparativo do IPEA com informações do Banco Mundial 

(BIRD - Banco Interamericano de Reconstrução e Desenvolvimento) sobre outros países 
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demonstra que a proporção é de 1 para 3.372, nos EUA, e chega a 1 para 1.089, na Espanha 

(IPEA, 2009).  

TABELA 3 - Número de Redes de Atendimento 

Período 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 
% var 
2007/ 
2006 

Número de 
Agências 

18.308 18.087 17.515 17.260 16.829 17.049 16.841 1,3 

Postos 
Tradicionais ¹  

10.427 10.220 9.527 9.837 10.045 10.140 10.241 2,0 

Postos 
Eletrônicos 

34.790 32.776 27.405 25.595 24.367 22.428 16.748 6,1 

Corresponden-
tes não 
bancários ² 

84.332 73.031 69.546 46.035 36.474 32.511 18.653 15,5 

Total de 
dependências 

147.857 134.094 123.993 98.727 87.715 82.128 62.483 10,3 

Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL/FEBRABAN, 2009. 
¹ Inclui os Postos: PAB (postos  de  atendimento  bancário) e PAA (postos  avançados de atendimento)  
² Convênios com empresas que recebem valores de determinadas contas como lotéricas e redes de lojas. 

 
A FIG. 1 demonstra a evolução do número de agências bancárias no Brasil no decorrer dos 

anos.  

 

 

 
FIGURA 1 - Rede de Atendimento – Agências 
Fonte: FEBRABAN, 2009. 

 

 

O somatório de instituições financeiras das cinco regiões brasileiras totalizava 19.213 

agências bancárias e 42.647 postos de atendimento, em julho de 2009. A região sudeste ocupa 
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o 1° lugar no ranking brasileiro, como mais representativa; possuía 10.497 agências e 21.681 

postos. Minas Gerais se destaca como 2° lugar, depois de São Paulo, em termos de quantidade 

de agências e postos. São, respectivamente, 1.939 e 4.307. Belo Horizonte contava, na data, 

com aproximadamente 408 agências e 1042 postos espalhados pela capital mineira (BANCO 

CENTRAL DO BRASIL, 2009). A TAB. 4 sintetiza o número de agências e postos por área. 

 
 
 

TABELA 4 - Número de Agências e Postos Bancários 
LOCALIDADES AGÊNCIAS POSTOS* 

BRASIL 19.213 42.647 

REGIÃO SUDESTE 10.497 21.681 

MINAS GERAIS 1.939 4.307 

BELO HORIZONTE 408 1.042 

*Inclui os Postos: PAB (postos de atendimento  bancário) e PAA (postos avançados de atendimento) 
Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL/FEBRABAN, 2009. 
 

 

Mesmo com o avanço na modernização tecnológica dos equipamentos e a maior sofisticação 

nos serviços financeiros, houve redução de agências. Muitas cidades não possuem agências 

bancárias, cabendo ao consumidor utilizar-se de serviços via correspondentes, empresas 

integrantes ou não do SFN, contratadas por instituições financeiras, como, por exemplo, casas 

lotéricas e agências dos correios (IPEA, 2009). 

 

A grande mudança que se percebe no cenário bancário atual está relacionada às novas formas 

de atendimento e distribuição dos serviços. Existe hoje a possibilidade de acesso aos serviços 

bancários via internet e celular. Outro fator importante é a expansão dos horários de 

atendimento via caixas eletrônicos, espalhados por inúmeros pontos estratégicos em diversas 

localidades.  

 

Melo e Queiroz (2006) dizem que a automação bancária representa redução de custos para as 

instituições, mas para o cliente agrega valor, pois representa conforto, disponibilidade de 

serviços bancários 24 horas por dia e acesso aos serviços independente do local.  

 

No que se refere às transações por meio da internet, segundo dados da FEBRABAN, são mais 

de 32 milhões os clientes pessoas físicas de internet banking. Em 2000, esse número 
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representava 8,3 milhões, com um aumento de 292%; em 2008, existiam 32,5 milhões de 

usuários de internet.  

 
 

TABELA 5 - Número de Internet Banking (em milhões) 
PERÍODO 2008 2007 2006  2005  2004  2003  2002  2001  Variação 

2007/2008 

Clientes c/ 
Internet 
Banking  

32,5 29,8 27,3  26,3  18,1  11,7  9,2  8,8  9,1% 

Pessoas 
Físicas 

27,7 25,3       9,5% 

Pessoas 
Jurídicas 

4,8 4,5       6,7% 

 Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL/FEBRABAN, 2009. 
 
 
 

O canal de autoatendimento bancário vem apresentando crescimento considerável ao longo 

dos anos, conforme pode ser visualizado de acordo com a FIG. 2. 

 

 
 

FIGURA 2 - Auto Atendimento Bancário Brasileiro 
Fonte: FEBRABAN, 2009. 
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O setor bancário está vivenciando constantes mudanças, principalmente nos seus canais de 

venda e comunicação com os clientes. Devido ao acesso a transações financeiras, por meio da 

utilização da tecnologia da informação, as oportunidades de contato entre clientes e banco se 

reduziram significativamente, alterando o padrão e forma dos relacionamentos nesse 

segmento. O atendimento, antes realizado por meio de interações entre clientes e funcionários, 

vem sendo minimizado e substituído por contato via clientes e máquinas. Diminuem, nesse 

sentido também, as chances de expansão de venda dos serviços, e do conhecimento mais 

estreito das necessidades e desejos dos clientes. Segundo Dutta e Dutta (2009), a redução do 

elemento humano no setor bancário pode ter impacto sobre a satisfação do cliente e impedir o 

desenvolvimento de relações duradouras com os correntistas.  

 

Atualmente, os bancos convivem com a realidade de clientes que mantêm contas em mais de 

um banco, e de clientes que encerram a conta, sem explicação, e mudam para outra 

instituição. Assim, é importante compreender melhor este comportamento do cliente para 

buscar alternativas de se criarem vínculos positivos do mesmo com o banco do qual é 

correntista, uma vez que estes laços possibilitam ganhos para ambas as partes.  

 

A retenção de clientes “estratégicos” é um indicador-chave de lucro. Reichheld e Sasser 

(1990) apud Hooley (2005) mostraram o valor ganho por empresas que operam em diferentes 

mercados ao diminuir sua perda de clientes em aproximadamente 5%. Para uma agência 

bancária, um corte de 5% na perda de clientes resultou em um aumento de 84% nos lucros. 

Clientes antigos têm a tendência de comprar mais serviços e são Fontes de oportunidades para 

vendas cruzadas. Relacionamentos com clientes antigos, com 10 anos ou mais, eram 

responsáveis por 29% da base de contas correntes, que representavam 71% dos lucros.  

 

No entanto, ao mesmo tempo em que o contato, via relacionamento pessoal, é minimizado, 

existe uma “luta” por captar e reter bons clientes, por parte dos gerentes. Clientes são 

disputados diariamente neste mercado bancário cada vez mais virtual. E, nesse contexto de 

variadas ofertas, os correntistas se sentem em uma posição confortável, podem optar por 

continuar no atual banco, ou trocar por alternativa melhor, dentre as diversas que encontram, e 

que atendam suas expectativas projetadas.   
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Com base nestas proposições e pelo fato deste setor ser primordial para a economia de 

serviços, em função de sua importância, relevância, crescimento, solidez e credibilidade, 

optou-se por testar o modelo de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) e o modelo 

proposto de pesquisa neste ambiente.  
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5 REFERENCIAL TEÓRICO 

 
 

Neste capítulo, é apresentado o aporte teórico que perpassa todas as variáveis do modelo 

proposto: Custos de Mudança, Comprometimento, Emoções, Intenção de Recompra, 

Lealdade, Inércia, Resiliência, Atrito e Boca a Boca Negativo.  

 

 

5.1 CUSTOS DE MUDANÇA 

 

A satisfação, sensação cognitiva primária, é considerada, há muito tempo, um indicador 

isolado na retenção de clientes e, devido a isso, tem tido destaque especial na literatura de 

marketing. Porém, diversos estudos constataram que a satisfação sozinha não é suficiente para 

assegurar um compromisso a longo prazo. No entanto, faz-se necessário conhecer novos 

caminhos para a retenção e manutenção de clientes, devido aos efeitos negativos da mudança, 

que acarretam perda de mercado, diminuição da rentabilidade e aumento dos custos 

(BANSAL; TAYLOR, 1999). 

 

Pesquisas recentes mostraram que, em alguns casos, os fornecedores de serviços podem ser 

incapazes de reter mesmo aqueles clientes que estão satisfeitos. Ranaweera et al. (2003) 

mencionam que somente a satisfação não garante o compromisso a longo prazo do cliente a 

um único fornecedor. Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007, p. 335) complementam 

que  “os custos de mudança são reconhecidos cada vez mais como meios para manter clientes 

nos relacionamentos, indiferente da satisfação com o fornecedor”.  

 

De acordo com Burnham, Frels e Mahajan (2003), os custos de mudança têm efeito mais forte 

na retenção do cliente do que a satisfação. Os custos de mudança são responsáveis por 30% da 

variação nas intenções dos consumidores em permanecer com o fornecedor atual, enquanto 

que a satisfação, por si só, explica 16% desta variação. 

 

Porter (1980) definiu os custos de mudança como os custos iniciais que os consumidores 

associam com a troca de um fornecedor por outra alternativa. Dick e Basu (1994) 
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apresentaram os custos de mudança em termos de tempo, custos monetários e psicológicos. 

Morgan e Hunt (1994) assinalaram os custos de mudança ou de término como um fator, de 

natureza econômica, que cria uma dependência do consumidor sobre o fornecedor, e assim 

garantiria a manutenção do relacionamento.  

 

Burnham, Frels e Mahajan (2003, p.110) definiram custo de mudança como “os primeiros 

custos que o cliente associa com o processo de mudança de um fornecedor para outro”. Tais 

custos podem ser tanto de natureza financeira quanto psicológica. Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007, p. 337) relataram que os custos de mudança criariam uma 

dependência do consumidor para com o fornecedor, e os conceituaram como “sacrifícios ou 

sanções em que os consumidores sentem que podem incorrer quando mudam de um 

fornecedor para outro”.   

 

Os custos de mudança não estão relacionados imediatamente com a mudança em si. Eles estão 

associados ao processo de mudar, significando, assim, que não estão limitados aos gastos 

econômicos, mas representados por diversos tipos de impedimentos e custos, tais como: custo 

de busca, de transação, aprendizagem, hábitos do cliente, benefícios adquiridos, 

relacionamentos estabelecidos, custo emocional, esforço cognitivo, risco financeiro, social e 

psicológico por parte do comprador. Tais custos não estão expressos explicitamente, mas se 

tornam notáveis pelo consumidor quando o mesmo se depara com o processo de mudança 

(BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003; FORNEL, 1992). 

 

Ping (1993) corrobora esta posição, citando que o domínio dos custos de mudança não 

engloba apenas gastos monetários para terminar um relacionamento e encontrar uma 

alternativa segura: envolve também os custos não monetários, tais como os custos 

psicológicos que estão associados a tempo e esforço de busca. Investimentos no 

relacionamento também estão incluídos nos custos não monetários, uma vez que a possível 

perda de um relacionamento com o fornecedor atual pode representar, muitas vezes, uma 

barreira de saída. 

 

Quando um cliente faz investimentos no relacionamento com o fornecedor, como aprendizado 

e desenvolvimento de rotinas e procedimentos, gastando tempo e até mesmo investimentos 

específicos, esta familiaridade e investimentos constituem um tipo de custo de mudança. Se o 
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cliente terminar o relacionamento, ele vai ter como consequência a perda de alguns benefícios 

que tinha por ser leal ao fornecedor atual.  

 

De acordo com Bansal, Irving e Taylor (2004) e com Bell, Auh e Smalley (2005), os 

consumidores ficam confinados em um relacionamento por causa dos custos de mudança, 

dependência do serviço e da falta de sócios alternativos atrativos, o que pode falsamente 

demonstrar lealdade por meio de compras repetidas da mesma organização ou do mesmo 

fornecedor.  

 

Pesquisa de Burnham, Frels e Mahajan (2003), realizada em duas indústrias de serviços 

contínuos, cartões de crédito e telefonia celular, validou uma tipologia, antecedentes e 

consequências dos custos de mudança, cuja estrutura apresenta a seguinte divisão, conforme 

apresentado no Quadro 1 .  

 
QUADRO 1- Tipos de Custos de Mudança 

Custo de Risco Econômico: são os custos derivados da incerteza frente a 
um resultado negativo na mudança para um novo fornecedor, do qual não 
se tem informação suficiente; relacionado ao risco do desempenho, risco 
financeiro e risco de conveniência. 
Custo de Avaliação: são os custos associados ao tempo e esforço requerido 
para a busca e avaliação de informações, bem como o esforço mental 
exigido para estruturar e analisar o processo de     decisão de mudança por 
um fornecedor alternativo.  
Custo de Aprendizagem: são os custos associados ao tempo e esforço para 
adquirir conhecimentos e aprender a usar o novo produto ou serviço, de 
forma eficaz, bem como se adequar ao novo fornecedor. 

 
 
 
 
 
 

Custo de 

Mudança de 

Procedimentos 
Custo de Inicialização: são os custos associados ao tempo e esforço 
requeridos para se iniciar um processo de relacionamento e identificação 
com o novo fornecedor. 
Custos de Perda de Benefícios: são os custos associados à perda de 
benefícios existentes com o atual fornecedor, como descontos, isenções de 
taxas e pontos em programa de fidelidade. 

 
Custo de 

Mudança  

Financeiros 

Custos de Perda Monetária: são os gastos iniciais associados à mudança 
para um novo fornecedor, são taxas iniciais, despesas transacionais, 
matrículas, entre outros. 
Custos de Perda de Relacionamento Pessoal: são os custos derivados da 
perda afetiva ocasionada com a quebra de laços de identificação que havia 
se formado com as pessoas da empresa as quais os clientes interagem.  

 

Custo de 

Mudança 

Relacionais 

Custos de Perda de Relacionamento com a Marca: são os custos derivados 
da perda afetiva ocasionada com a quebra de laços de identificação que 
havia se formado pela associação do cliente com a marca ou com a 
empresa, a qual lhe fornecia um senso de identidade. 

Fonte: Adaptado de Burnham, Frels e Mahajan (2003). 
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Os custos de mudança, reconhecidos cada vez mais como meio para reter os clientes, têm sido 

considerados como estratégia pelas empresas de serviços, no sentido de aumentar as 

percepções dos clientes a respeito das barreiras de saída e, assim, “travar” os clientes no 

relacionamento existente, impedindo-os de mudarem. Burnham, Frels e Mahajan (2003, p. 

119-120) escreveram que “mesmo que seja só fidelidade passiva, gerada pelos custos de 

mudança, tais restrições comportamentais podem sinalizar para a empresa de forma a 

promover melhores investimentos no relacionamento, encorajando os clientes a falarem e se 

posicionarem sobre o serviço recebido”.  

 

Estas estratégias, no entanto, representam visões otimistas e restritas de custos de mudança, 

uma vez que estas recomendações ignoram a possibilidade de a gestão dos custos de mudança 

travar os clientes em relacionamentos e, assim, gerar reações negativas nos mesmos, tais 

como boca a boca negativo ou sabotagem, embora algumas empresas acreditem que estejam 

favorecendo a retenção.   

 

Beggs e Klemplerer (1992) explicam que os custos de mudança conferem um grau de 

monopólio às organizações, que tem poder sobre a recompra do cliente. Algumas empresas 

baixam os preços para atrair novos clientes, e, posteriormente, aumentam os preços de forma 

sucessiva, explorando os consumidores que estão presos à instituição, em função de altos 

custos de mudança. Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) acrescentam que certas empresas 

utilizam a estratégia de aumentar os custos de mudança como forma de superar possíveis 

flutuações na qualidade do serviço prestado.  

 

Assim, alguns modelos de custos de mudança, já apresentados, não têm previstos tais 

mediações e efeitos. Dessa forma Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) apresentaram 

um modelo mais amplo que contempla as várias dimensões dos custos de mudança e as rotas 

que influenciam importantes resultados relacionais, conforme FIG. 3. 
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FIGURA 3- Modelo de Custos de Mudança de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) 
Fonte: JONES; DAVID; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2007.    
 

 

O modelo de Jones et al. (2007) reconhece a natureza multidimensional dos custos de 

mudança e delineia três dimensões, a saber:  

 

(1) Custos sociais de mudança - são os custos associados com a perda potencial de 

relacionamentos pessoais ou amigáveis que o consumidor desenvolveu com a empresa 

e com os funcionários da mesma.  

 

(2) Custos de benefícios perdidos - estão relacionados à perda de descontos especiais e 

benefícios únicos que o consumidor poderá perder caso mude de fornecedor.  

 

(3) Custos de procedimentos - relacionados a tempo, esforço e desgaste envolvidos na 

troca de fornecedor.  

 

O modelo dos autores categoriza os tipos de custos de mudança, baseando-se na natureza do 

confinamento envolvido, distinguindo entre os custos que derivam de fonte negativa e os que 

derivam de fonte positiva.  
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Custos de mudança negativos são aqueles derivados principalmente de formas negativas de 

confinamento (ex.: tempo e desgaste de encontrar um novo fornecedor). Custos de mudança 

positivo, por sua vez, são aqueles derivados principalmente de formas positivas de 

confinamento (ex.: perda de laços pessoais ou de descontos especiais). Dessa forma, custos de 

procedimentos são considerados custos negativos de mudança, enquanto custos de benefícios 

perdidos e custos sociais de mudança são exemplos de custos de mudança positivos. A 

distinção entre ambos, positivo ou negativo, está em saber se os custos de mudança derivam 

ou não de benefícios e valores a que o consumidor terá de renunciar.  

 

Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) apontam que os custos de mudança são 

desdobrados em processos como: custos de procura, custos de transação, custos emocionais, 

esforços cognitivos, risco social e psicológico por parte do comprador. Esses processos são 

indicadores operacionais das três grandes categorias explicativas do custo de mudança. No 

modelo dos autores, os custos de mudança são mediados por comprometimento afetivo e 

calculativo, e por emoções, positivas e negativas, produzindo estruturadamente efeitos nos 

resultados relacionais, intenção de recompra e boca a boca negativo. A estrutura dos autores 

foi testada em dois grupos de análise, pessoas que vivenciaram experiências positivas e 

pessoas que tiveram experiência negativa com algum fornecedor de serviço ou varejista. Os 

resultados encontrados na pesquisa podem ser visualizados na FIG. 4.  

 

As hipóteses confirmadas na amostra negativa foram: h1, h2, h3, h4a, h4b, h5a, h6, h7, h8, 

h11 e h13 e, na amostra positiva, as hipóteses confirmadas foram: h1, h2, h3, h4a, h4b, h5a, 

h6, h8, h9 e h13.  
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                           Hipótese de relacionamento suportada em ambas as amostras ( positiva e negativa) 

                                 Hipótese de relacionamento suportada na amostra negativa  

                                 Hipótese de relacionamento suportada na amostra positiva 

                                 Hipótese de relacionamento não suportada em ambas as amostras ( positiva e negativa) 

 

FIGURA 4 - Resultados do Modelo de Custos de Mudança de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)    
Fonte: JONES; DAVID; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2007.    
 

Em um cenário de prestação de serviço, propriamente dito, devido à sua natureza 

experimental, os consumidores tendem a temer mais a troca de fornecedor. Primeiro, por 

causa dos riscos (os serviços não podem ser avaliados antes da compra) e, segundo, devido 

aos custos psicológicos de terminar um relacionamento amigável já estabelecido com o 

fornecedor atual. Assim, muitos clientes são motivados a evitar o risco e o estresse emocional 

que decorrem do término do relacionamento e início de outro (CARUANA, 2004). 

 

Em alguns contextos já pesquisados, o custo de mudança apresentou relação significativa com 

a intenção de recompra (JONES et al., 2002; LAM et al., 2004; SANTOS; FERNANDES; 

MELLER, 2008), e teve influência sobre a intenção de permanecer com o mesmo fornecedor 

(BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003; CARUANA, 2004; GASTAL, 2005).  
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Mediadores 

Dimensão dos Custos 
de Mudança 

Resultados 
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Pesquisa de Matos, Henrique e Rosa (2007), no contexto de banco brasileiro, demonstrou que 

o custo de mudança é um antecedente relevante da lealdade. No entanto, pesquisa realizada 

por Bell, Auh e Smalley (2005), em serviços de consultoria financeira, indicou que os custos 

de mudança não reduziram a força do relacionamento entre qualidade do serviço e a lealdade 

do cliente.  

 

 

5.2 COMPROMETIMENTO 

 

O comprometimento é uma variável importante nos estudos de marketing de relacionamento. 

Este conceito envolve compromisso que está relacionado com prioridade no relacionamento, 

ou seja, o sujeito está no relacionamento, porque aquele foi escolhido entre as demais opções 

do mercado. Os estados de permanência e continuidade no mesmo irão perdurar até o 

momento em que as partes sentirem que existem interações positivas que gerem resultados 

satisfatórios para ambos. 

 

Segundo Grönroos (2003, p. 56), compromisso “significa que uma empresa ou pessoa, como 

uma parte de um relacionamento sente-se, até certo ponto, motivada a fazer negócios com um 

outro participante”.  

 

O comprometimento é uma variável determinante na construção de relacionamento de longo 

prazo (DWYER; SCHURR; OH, 1987); aumenta a probabilidade de retenção (JOHNSON et 

al., 2001); é uma condição necessária para a construção da lealdade em banco (BLOEMER et 

al.,1994); tem sido considerado central para um marketing de relacionamento bem sucedido 

(MORGAN; HUNT, 1994) e está relacionado com a recompra de um produto ou serviço no 

futuro (OLIVER, 1999). 

 

Para Morgan e Hunt (1994), o comprometimento implica a existência de benefícios mútuos 

para os parceiros, de forma que ambas as partes querem estabelecer o relacionamento, 

resistem e estão dispostas a gastarem o máximo esforço para mantê-lo. Os autores 

desenvolveram uma teoria na qual a confiança e o comprometimento são conceitos chave para 

um relacionamento de sucesso com os clientes. Segundo eles, quando ambos estão presentes, 
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geram resultados eficazes que levam diretamente aos comportamentos cooperativos, que são 

favoráveis ao sucesso do marketing de relacionamento. 

 

No entanto, Garbarino e Johnson (1999) criticaram a posição de Morgan e Hunt de que a 

confiança e comprometimento são mediadores do relacionamento. Os autores ponderam que a 

teoria é ambígua, pois tais conceitos são mediadores relevantes no caso de relacionamento 

afetivo.  

 

Sheth e Parvatiyar (2000) ponderam que o comprometimento está relacionado com a 

confiança, mas tem um conteúdo específico. Um alto grau de confiança pode existir entre as 

partes sem que haja muito sentimento de compromisso. 

 

Berry e Parasuraman (1991, p. 139) afirmam que os “relacionamentos são construídos sobre a 

base do comprometimento mútuo”. Datta et al. (2007, p.6) acrescentam que “sem este 

comprometimento o relacionamento não pode ser mantido por muito tempo”. 

 

Em alguns casos o comprometimento é abordado como uma “garantia implícita ou explícita 

de continuidade” dos sujeitos envolvidos no relacionamento, segundo Dwyer, Schurr e Oh 

(1987, p. 11). Por outro lado, Gundlach, Achrol, Mentzer (1995), dizem que o 

comprometimento pode ser entendido como o abandono de opções alternativas e Pritchard, 

Havitz e Howard (1999) apresentam o comprometimento como uma resistência à mudança. 

 

Três categorias de comprometimento têm sido estabelecidas na literatura: afetivo, calculativo 

e normativo. 

 

O comprometimento afetivo tem suas raízes na identificação, valores partilhados, 

longevidade, dedicação e similaridade (ACHROL, 1997; BENDAPUDI; BERRY, 1997 apud 

FULLERTON, 2003; PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999). No comprometimento 

emocional, existe um foco voltado para a cooperação de longo prazo, com base no 

sentimento, apesar de haver considerações racionais no momento de tomada de decisão 

(HENNIG-THURAU; GWINER; GREMLER, 2002). No comprometimento afetivo, há um 

reconhecimento de identidade baseado em sentimentos que facilitam a afiliação e lealdade. 

Ele reflete uma ligação psicológica que motiva o consumidor a permanecer no relacionamento 

com o fornecedor de serviço, porque assim o deseja (VERHOEF; FRANSES; 
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HOEKSTRA, 2002; BANSAL; IRVING; TAYLOR; 2004; JONES, DAVID, 

MOTHERSBAUGH; BEATTY,2007).  

 

Comprometimento calculativo, também conhecido como comprometimento continuado, é 

considerado uma força que liga o consumidor ao fornecedor de serviço sem muita 

identificação: sua base está nos custos de mudança ou na escassez de alternativas 

(FULLERTON, 2003). O consumidor, provavelmente, esteja comprometido no 

relacionamento, porque ele enfrenta concretos custos de mudança ou porque os benefícios que 

ele recebe do fornecedor não são facilmente substituídos por outro fornecedor potencial. Este 

tipo de comprometimento está baseado nas considerações de custo/benefício que conduzem à 

manutenção imediata da relação empresa/cliente, em função do custo de mudança ou outros 

custos irrecuperáveis (HENNIG-THURAU, 2000). O consumidor fica com o fornecedor de 

serviço porque ele sente que precisa ficar, refletindo, assim, o sentido de estar “preso” ao 

fornecedor de serviço (BANSAL; IRVING; TAYLOR; 2004).  

 

Comprometimento normativo é expresso por uma ligação entre o consumidor e o fornecedor, 

baseada em uma obrigação percebida. A relação estabelecida está amparada por um alto grau 

de dependência do consumidor em relação ao fornecedor, em virtude de normas, regras e 

contratos. O consumidor sente que deve ficar na relação em função do que está estabelecido e 

acordado (BANSAL; IRVING; TAYLOR; 2004).  

 

No comprometimento afetivo, os clientes têm o desejo de continuar no relacionamento porque 

eles querem, enquanto, no comprometimento calculativo, os clientes têm necessidade de 

manter o relacionamento por causa dos altos custos de mudança (MATTILA, 2004). Ambos 

os tipos de comprometimento podem ter efeitos no comportamento do consumidor, de forma 

positiva ou negativa, posiciona Fullerton (2003). 

 

No contexto de serviços muitos trabalhos já foram publicados com as dimensões de 

comprometimento. Para citar alguns trabalhos, a título de ilustração, Marques e Brasil (2008) 

estudaram os efeitos do comprometimento emocional, cognitivo e por objetivos no contexto 

de ensino superior privado; Mattila (2006) estudou a dimensão afetiva e calculativa no 

contexto de hotéis; Fullerton (2003) pesquisou o comprometimento afetivo e calculativo no 

setor de telefonia celular; Prado e Santos (2003) estudaram o comprometimento como 

antecedente da lealdade no contexto de bancos.  
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Este projeto tem por foco de análise os comprometimentos afetivo e calculativo. O 

comprometimento afetivo, que tem suas raízes no desejar permanecer no relacionamento, 

implica uma conexão favorável com as emoções positivas; por outro lado, clientes envoltos 

no relacionamento por meio do comprometimento calculativo, amparado pela força dos custos 

de mudança, podem ser portadores de emoções negativas. 

 

 

5.3 EMOÇÕES 

 

As vidas das pessoas são ordenadas e organizadas de acordo com suas necessidades, motivos 

e interesses, mas são as emoções que dão sentido à vida. Ações humanas são guiadas e 

motivadas, primeiro, por necessidades biológicas e por todo o plano instrumental que é 

desenvolvido para atingir estas necessidades. E, segundo, por motivos, metas sócio-cognitivas 

e planos que são desenvolvidos para atingi-las (CHRISTIANSON, 1992). 

 

No entendimento de Izard (1991) apud Mattisson, Lemmink e Mccoll (2004, p. 943), a 

emoção é “um sentimento que motiva, organiza e guia percepções, pensamentos e ações”.  

 
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) asseveram que a emoção está relacionada com 

sentimentos fortes e relativamente incontroláveis que afetam o comportamento, portanto, 

exclui emoções brandas como um agente capaz de promover mudanças. No sentido de ser ele 

o sujeito da ação, infere-se que emoções fracas ou sua ausência poderiam, contudo, promover 

reações fortes e ações de outros sujeitos.  

 

As experiências emocionais, sentimentos vivenciados a todo o momento pelo homem, contêm 

alguns elementos em comum, de acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), que  

destacam: (a) emoções são desencadeadas por acontecimentos do ambiente (ex.: visão de uma 

propaganda), ou podem também serem iniciadas por um processo interno, como imagens, 

elaboradas no cognitivo do sujeito. A publicidade, frequentemente, utiliza imagens com o 

objetivo de evocar respostas emocionais nos indivíduos; (b) emoções são acompanhadas por 

mudanças fisiológicas como, pupila do olho dilatada, respiração aumentada e acelerada, 

aumento das batidas do coração e pressão sanguínea e reforço do nível de açúcar no sangue; 

(c) em geral, pensamentos não necessariamente são acompanhados por pensamento cognitivo. 
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Os tipos de pensamentos e a habilidade de pensar racionalmente são afetados pela intensidade 

emocional; (d) emoções estão associadas a comportamentos, que variam de acordo com 

indivíduos e, internamente, entre tempo e situação. Existem características comportamentais 

exclusivas, associadas com emoções diferentes. Como exemplo, menciona-se que, o medo 

desencadeia respostas relativas a fuga, a raiva desencadeia “colocar para fora” e a dor 

desencadeia choro. Assim, emoções envolvem sentimentos subjetivos e comportamentos 

derivados. Neste trabalho, as emoções são categorizadas por avaliações negativas ou 

positivas. A FIG. 5 reflete o corrente pensamento sobre a natureza das emoções. 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 
FIGURA 5 - Natureza das Emoções 
Fonte: HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 383. 
 
 
O afeto, no entanto, se distingue da emoção; esta se refere a um sentimento identificável, 

especifico, enquanto o afeto remete a gostar ou não gostar, aspecto específico do sentimento 

(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). 

 

Por outro lado, Peter e Olso (2008) apresentam uma classificação diferente da de Hawkins, 

Mothersbaugh e Best (2007). O afeto do consumidor se refere ao sentimento acerca de 

estímulos e eventos do ambiente, respostas afetivas, que podem ser favoráveis ou 

desfavoráveis e variar em intensidade. Em suas interpretações, o afeto inclui emoções 

relativamente intensas, em díades como amor ou raiva, felicidade ou depressão; estados de 

sentimento menos forte tais como a satisfação ou frustração; humor, como tédio ou 

relaxamento, e brandas e globais atitudes, como escolher batata frita ou cozida.   
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Em outro enfoque, Roseman, Wiest e Swartz (1994) propõem que as emoções podem ser 

diferenciadas em termos de cinco categorias empíricas: (a) sentimentos são percebidos 

fisicamente ou mediante sensações mentais; (b) pensamentos são ideias, planos, concepções 

ou opiniões produzidas por atividade mental; (c) tendências de ação são impulsos ou 

inclinações que visam responder a uma ação em particular; (d) ações incluem comportamento 

atual que pode ou não ser intencional; (e) metas motivacionais descrevem os objetivos que 

acompanham emoções discretas.   

 

Emoções, segundo Scheck e Kinicki (2000), apud Folkman e Lazarus (1991, p. 209), são 

caracterizadas como “reações complexas, organizadas e psicológicas que consistem em 

impulsos de ação, sentimentos e reações somáticas”. Segundo Lazarus (1921) apud Roos e 

Friman (2008), as emoções incluem três componentes: (1) forte impulso para agir; (2) padrão 

de mudanças corporais e (3) avaliação subjetiva comumente referida como afeto. 

 

O modelo estímulo/resposta de Mehrabian-Russell (1974), como se pode observar pela FIG. 

6, é uma proposta de mensuração do comportamento do consumidor que envolve aspectos 

emocionais, por meio de uma abordagem dimensional. Segundo este modelo, o ambiente 

interfere na percepção e interpretação, consciente ou não, das pessoas e nos seus sentimentos. 

Considera que são os sentimentos que estimulam o comportamento das pessoas e não as 

percepções ou pensamentos.  

 
 

 

 
FIGURA 6 - Modelo Estímulo/Resposta de Mehrabian-Russell 
Fonte: LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 239. 
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Com base nesta estrutura, o modelo de Russell, de estado emocional, FIG. 7, apoiado no 

modelo anterior, de estímulo/resposta, demonstra que os estímulos de determinado ambiente 

podem gerar respostas de afastamento ou aproximação. O modelo apresenta que reações 

emocionais a ambientes podem ser explicadas por duas dimensões principais: prazer e 

estímulo. “Prazer é uma reação direta, subjetiva, ao ambiente, que depende de quanto o 

indivíduo gosta ou não do ambiente. Estímulo refere-se ao grau de incitação que o indivíduo 

sente” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 239). De acordo com as reações emocionais 

vivenciadas, o cliente opta por permanecer, sair ou retornar ao ambiente de consumo.   

 

 
 

 
FIGURA 7 - O modelo de Russel de Estado Emocional 
Fonte: LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 239. 
 

 

A vantagem do modelo de Russel (1974), de estado emocional, está na sua simplicidade, pois 

permite averiguar de forma direta como os clientes se sentem em um ambiente de serviço. Por 

exemplo, os ambientes são estimulantes quando possuem altas taxas de informações, são 

complexos e compostos de muitos elementos e movimento. Ambientes relaxantes possuem 

poucas informações, são simples e descontraídos. Com base nestas informações, empresas 

podem determinar alvos para estados emocionais de seus clientes, projetando em seus 

ambientes de serviços os tipos de experiências de serviços que os clientes desejam e que mais 
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lhes agradam. Disso decorre que o modo como as pessoas se sentem durante a prestação de 

serviço é um estímulo importante da fidelidade do cliente. 

 

Pondera Richins (1997) que a escala de Mehrabian-Russell foi concebida não com o sentido 

de capturar todo o domínio da experiência emocional, mas para medir as respostas emocionais 

dos estímulos ambientais, como exemplo, espaços arquitetônicos. Nesse sentido, relata o 

autor que ela não mede as emoções por si só. 

 

Outra abordagem utilizada em estudos de comportamento do consumidor é a proposta de 

Izard (1977) apud Richins (1997), de cunho categórico, que visa a identificação de categorias 

de emoções básicas.  

 

Izard (1977) examinou as emoções baseando-se nas respostas do músculo facial, associada 

com a resposta emocional. Segundo o autor, as emoções são associadas e reconhecíveis em 

diferentes expressões faciais. Com base nisso, ele propôs dez emoções fundamentais que 

consistem em interesse, prazer, surpresa, angústia (tristeza), raiva, nojo, desprezo, medo, 

timidez e culpa.  Esta proposta recebeu o nome de Escala Diferencial de Emoções (DES) e 

descreve as dez emoções fundamentais, sendo que cada uma contém três itens adjetivos, 

totalizando trinta.  

 

De acordo com Gaudine e Thorne (2001), a emoção é compreendida por duas dimensões: 

nível de excitação e “estado de sentimento”, ou humor, que resulta em uma avaliação da 

situação, sendo que excitação é o grau de intensidade do estado de sentimento. Um indivíduo 

com nível de excitação pode variar de calmo a excitado.  O estado de “sentimento”, portanto, 

é composto de duas dimensões, positivas e negativas. Efeitos positivos incluem emoções do 

tipo alegria e otimismo, enquanto efeitos negativos incluem emoções tais como raiva, 

depressão, medo e frustração.  

 

Segundo Grönroos (2003, p. 97), “é bastante óbvio que as emoções sentidas, tais como raiva e 

depressão, culpa ou felicidade, deleite e esperança, afetam, de alguma forma, a percepção 

cognitiva dos processos de serviço”. As emoções são consideradas como filtros que intervêm 

nas experiências do dia-a-dia.  
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Para Hume (2008), as emoções são dinâmicas e imprevisíveis, os consumidores tendem a não 

usar níveis de comparação como a qualidade do serviço para medir uma experiência de 

serviço. Eles usam a forma como eles se sentem em vários pontos da experiência (emoção 

processual) e a forma como eles se sentem, em geral (emoção distributiva), como medida de 

sucesso e satisfação. 

 

Os aspectos emocionais de uma experiência de compra refletem os elementos subjetivos do 

produto ou serviço. No caso de serviços que são mais experimentais na natureza, as emoções 

influenciam a maneira pela qual o serviço é consumido e avaliado. De fato, a reação subjetiva 

ao serviço experimental é o fator mais importante na determinação do valor do cliente. O 

sucesso da troca está profundamente enraizada na capacidade de o serviço evocar e provocar 

reações  subjetivas (HUME, 2008).  

 

Segundo Watson e Spence (2007), na literatura acerca de falha de serviço, pós-compra, a 

raiva é causada pelas situações negativas que os consumidores acreditam que poderiam ter 

sido controladas por alguma pessoa da organização. Ela está associada com altos níveis de 

insatisfação/descontentamento e de intenções de reclamar em situação de protesto, segundo a 

percepção de que alguém poderia ter feito alguma coisa para evitar tal resultado negativo.    

 

Dunning, Cass e Pecotich (2004) encontraram em seus estudos que, quando agentes de 

serviços de atenção ao cliente colocaram a culpa por uma falha de serviço em Fontes externas, 

terceiros, as emoções negativas em relação à organização diminuíram, mas quando eles 

assumiam a culpabilidade e responsabilidade para si ou seu pessoal, as emoções negativas 

aumentaram. Isso é consistente com a explicação de que as pessoas ficam irritadas em 

respostas a situações negativas, quando alguém poderia ter controlado e evitado a situação; 

mas não ficaram irritadas quando a situação foi incontrolável ou resultante de alguma 

circunstância aleatória.  

 

Pesquisa de Mayer e Ávila (2006) sobre percepções de injustiça em aumento de preços, no 

contexto de serviços de educação privada, detectou que existe uma correlação significativa 

entre raiva e intenções de fazer negócios no futuro. Segundo estudo realizado, todos os 

respondentes, nos quatro grupos experimentais, indicou baixa intenção de fazer negócios no 

futuro com a empresa fornecedora de serviço, quando acometidos pelo sentimento da raiva. 
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5.4 INTENÇÃO DE RECOMPRA 

 

A intenção de recompra, considerada na literatura como conceito inicial de lealdade, 

considera que o sujeito, mediante a aquisição de um produto ou serviço, pode ou não ter a 

intenção de comprá-lo novamente, caracterizando-se assim como expectativa que visa a 

avaliar a recompra por meio de uma análise comportamental.  

 

Segundo Zboja e Voorhees (2006), os aspectos de intenção de recompra e lealdade são 

similares na natureza. Oliver (1997), por exemplo, torna operacional a lealdade da ação com o 

uso da repetição.   

 

De acordo com White e Yanamandram (2007), intenções de recompra não significam o 

mesmo que lealdade, uma vez que a lealdade pode ser definida em função da concepção 

comportamental e atitudinal, ou ambas. Todavia, a repetição de compra é moderada por 

fatores contigenciais, tais como características individuais, circunstanciais e situacionais, que 

se apresentam no momento da compra. 

 

Lealdade comportamental pode exibir um alto nível de recompra, mas não necessariamente 

atitude positiva em relação ao fornecedor ou a uma marca específica . Um cliente que se sente 

preso em um relacionamento, não necessariamente manifestará atitudes positivas a respeito do 

fornecedor, mesmo que compre ou utilize novamente o serviço (SOLVANG, 2007). 

 

O conceito de intenção de recompra é definido por Hellier et al. (2003, p. 1764) como sendo o 

“julgamento do indivíduo sobre comprar de novo um designado serviço da mesma 

organização, tomando em consideração a situação atual e prováveis circunstâncias”.  

 

Muitos clientes repetem suas compras ao longo do tempo. Esse fato pode ser explicado por 

duas possibilidades: (1) solução repetida do problema – problemas contínuos requerem 

soluções que já deram certo, evitando o investimento de tempo e energia na busca de 

alternativas; (2) tomada de decisão habitual – as compras se repetem em função de hábitos já 

estabelecidos ou rotinas que normalmente simplificam a vida do consumidor. O 

comportamento criado pelo hábito de comprar a mesma marca ou do mesmo fornecedor pode 
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ser em função de fidelidade à marca ou à empresa ou devido a inércia (BLACKWELL; 

MINIARD; ENGEL, 2005).   

 

Fornel (1992) propôs que intenções de recompra dependem diretamente da satisfação e dos 

custos de mudança, que variam de acordo com o tipo de indústria e incluem custos não 

monetários, tais como: custo de pensar, custo social, de relacionamento, dentre outros.  

 

Alguns autores estudaram o conceito de intenção de recompra, com ênfase na abordagem 

comportamental; outros pesquisadores optaram por estudá-la no sentido mais amplo, que 

envolve atitudes, seguindo a linha atitudinal. Existem também os que preferiram utilizar 

ambas as abordagens.  

 

O QUADRO 2 apresenta alguns autores e as abordagens utilizadas em pesquisas que 

envolveram o conceito lealdade. 

 

QUADRO 2 - Amostra de Estudos Empíricos de Lealdade 
Autores Produto/Serviço Abordagem 

Mechinda, Serirat 
e Gulid (2009) 

Turismo Nacional e 
Internacional 

Atitudinal e Comportamental  

Hung (2008) Companhias de seguro Comportamental  
Jones, David, Mothersbaugh 
e Beatty (2007) 
 

Bancos, TV a cabo, telefonia 
celular, salões de beleza, 
médicos e lojas de varejo. 

Comportamental 

Chiou e Droge (2006) Cosméticos Atitudinal e Comportamental 
Bell, Auh e Smalley (2005) Serviços financeiros  Comportamental  
Rundle-Thiele (2005) Vinhos e seguros Atitudinal e Comportamental  
Hennig-Thurau, Gwiner e 
Gremler (2002) 
 

Consultoria financeira, 
atendimento médico, agência 

de viagens e serviços de 
cuidados de cabelo 

Comportamental 

Ganesh, Arnold e Reynolds 
(2000) 

Bank Atitudinal e Comportamental 

Reynolds e Beatty (1999)  Roupas e acessórios Atitudinal 
Pritchard, Havitz e Howard 
(1999) 

Viagens aéreas e hotel Atitudinal e Comportamental 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Nesta pesquisa, optou-se pela inclusão dos dois conceitos, intenção de recompra (aspecto 

comportamental) e lealdade (abordagem comportamental e atitudinal), em virtude da 

diferença semântica apresentada no trabalho.  
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5.5 LEALDADE 

 

O conceito de lealdade é polissêmico, como vários outros, em razão de múltiplos significados, 

em diferentes contextos, utilizados por diferentes sujeitos. E muitos debates ocorrem na 

tentativa de defini-lo,  em Psicologia, Sociologia, Filosofia e Administração, como é comum 

em uma abordagem interpretativista. De outro lado, as correntes positivistas tentam conciliar 

e padronizar o seu entendimento mediante processos de mensuração.  

 

Segundo Rundle-Thiele (2005), o conceito de lealdade surgiu nos anos 1940, sendo proposto, 

inicialmente, como um construto unidimensional, relacionado sob uma única perspectiva de 

medida: “compras repetidas”. Em continuação, com novas pesquisas e debates, autores 

mencionam duas concepções distintas de lealdade: (1) preferência de marca (GUEST, 1944 

apud RUNDLE-THIELE, 2005) que posteriormente foi referida como lealdade atitudinal e 

(2) "participação de fatias de mercado" (CUNNINGHAM, 1956, apud RUNDLE-THIELE, 

2005) que, mais tarde, foi denominado de lealdade comportamental.  

 

Quase 30 anos depois, os estudos sobre lealdade tomaram novo fôlego na agenda de pesquisas 

no meio acadêmico. Day (1969), apud Rundle-Thiele (2005), propôs que lealdade seria mais 

complexa para identificação e mensuração, e que a definição comportamental não era 

suficiente. Pesquisando em mais profundidade no comportamento do sujeito,  na “sua 

percepção e suas ações”, sugere que a lealdade deve incluir sensações atitudinais e 

comportamentais. Portanto, o conceito assume características bi-dimensionais, sendo referido 

na literatura como lealdade composta. Pela sua relevância pragmática nas organizações e 

recomendações de ações de marketing, a lealdade composta tem sido a base de muitos estudos 

realizados por pesquisadores, tais como Jacoby e Kyner (1973); Bloemer e Kasper (1994) e 

Bennett e Bove (2001) A lealdade composta deve ser vista como um conceito variante em um 

contínuo. Exclui a visão maniqueísta do tudo ou nada. Assim, a lealdade composta 

compreende variabilidade de atitudes favoráveis/desfavoráveis e comportamentos favoráveis/ 

desfavoráveis (intenções e compras repetidas), segundo Jacoby e Chestnut (1978) apud 

Thiele-Rundle (2005). No ciclo evolutivo do conceito, decorrente de sucessivos processos 

críticos pela sua submissão ao escrutínio das pesquisas, ainda hoje permanecem diferentes 

conciliações sobre o conceito, como unidimensional ou multidimensional. 
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Essa evolução do conceito de lealdade está ilustrada na FIG. 8. 

 

 

 
 
FIGURA 8 - Lealdade Composta 
Fonte: THIELE-RUNDLE, 2005, p. 493. 
 
 

A lealdade, na literatura de marketing, é entendida como uma sensação positiva; e o seu 

contrário é entendido como deslealdade, significando descomprometimento, disposição para 

evitação de contatos, ou para não reproduzir compras, dentre outros. A ausência de lealdade 

não significa necessariamente deslealdade. Clientes em processo de conquista na fase 

prospect (cliente potencial que não tem relação direta com um fornecedor em perspectiva; no 

entanto, ele vai ter algumas expectativas e percepções do fornecedor, que são baseadas em 

conhecimentos adquiridos no mercado) ou suspect (indivíduo que se enquadra no perfil de 

futuro cliente, mas ainda não compra ou não utiliza o serviço) ainda não atingiram o grau de 

lealdade.  Nesse sentido, as abordagens que se fazem ao conceito lealdade em marketing 

subtendem-se, stricto sensu, como de sensação positiva do sujeito (agente da ação e 

depositário da sensação) em referência ao ritual de compra (antes, durante e após) de serviços 

e, ou, bens de consumo e nas construções sociais do relacionamento.  

 

Nesse caminhar, Oliver (1999, p. 34) descreveu que os sujeitos acometidos de lealdade com 

sensações atitudinais e comportamentais falam literalmente de “um profundo compromisso de 

recomprar um produto/serviço consistentemente no futuro, causando, assim, compras 

repetidas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas”. O autor aponta ainda que a 

sensação de lealdade está diretamente relacionada com a maior lucratividade e obtenção de 

desempenho superior.  

 

Oliver (1999) descreve que o consumidor passa por alguns estágios comportamentais até 

alcançar a lealdade. A profundidade do relacionamento do indivíduo com a empresa passa por 

um modelo cognitivo-afetivo-conativo. As fases podem ser compreendidas da seguinte forma:  

Lealdade 
Composta 

  Atitudinal Comportamental 
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1ª fase - Cognitiva – Esta fase é baseada no conhecimento e nas percepções do sujeito e 

são adquiridas pela combinação de experiência direta com o objeto e as informações sobre 

o mesmo, oriundas de diversas Fontes. Considerada informacional, consiste de processos 

mentais, nos quais se busca significados para a ação. É baseada em informações como 

preços, características, qualidade, entre outros. A recompra está associada à noção 

utilitária. Nesta fase, o avanço da lealdade para seus estágios posteriores só ocorrerá se 

houver a presença da satisfação, podendo assim fazer parte da experiência do consumidor 

e ter uma conotação afetiva.  

 

2ª fase - Afetiva – Esta fase é alcançada quando o consumidor vivencia múltiplas 

experiências satisfatórias pelo uso do produto ou serviço. O comprometimento, nesta fase, 

é codificado na mente do consumidor como processo cognitivo associado ao afeto, nível 

mais profundo em comparação ao primeiro estágio. Caracteriza-se como lealdade para um 

gostar: “eu compro porque gosto do produto ou do serviço”. 

 

3ª fase - Conativa – Fase caracterizada pela lealdade à intenção, probabilidade ou 

tendência. No caso, considerada como recompra. O comprometimento é formado após 

sucessivos episódios de expressão afetiva com desejo de recompra. Segundo Dick e Basu 

(1994), existem três fatores que influenciam diretamente o comportamento conativo da 

atitude: custos de mudança (diversos custos associados à troca de fornecedor); custos 

irrecuperáveis (custos já incorridos no relacionamento) e as expectativas futuras (ajuste 

esperado entre a oferta de mercado e as necessidades do consumidor). No entanto, a 

intenção manifestada do consumidor em recomprar pode ser caracterizada apenas como 

uma pré-disposição e não vir a se transformar em uma ação concreta, pois esta fase de 

lealdade é vulnerável a influências e incentivos de trocas de marcas e fornecedores. 

 

4ª fase - Ação – É o momento em que a intenção se concretiza mediante a ação. Este 

estágio é caracterizado por lealdade inercial, ou seja, a lealdade conativa está associada ao 

ativo desejo de ultrapassar situações de influência da concorrência. A busca por 

produtos/serviços tende a diminuir. Esforços de marketing, muitas vezes, são incapazes de 

romper o relacionamento estável e duradouro, e poderiam potencialmente provocar 

mudanças no comportamento do consumidor. A recompra ocorre frequentemente, de 

forma quase que automática, sem muita reflexão, em função de uma prontidão para agir, 

devido à facilidade de comprar o mesmo produto/serviço.  
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Neste artigo, Oliver (1999) cita que a lealdade pode vir a ter um outro estágio, a lealdade final 

(ultimate loyalty), e ressalta que, mesmo com a perspectiva de sequência cognitivo-ação 

proposta anteriormente, há diferentes graus de lealdade, que dependem da forma como os 

fatores sinergéticos se apresentam no contexto da lealdade. A lealdade final é suportada pela 

convergência das forças do produto, forças pessoais e sociais, e o consumidor, neste estado, é 

sustentado pela lógica, pessoas e comunidade social que alimentam esta lealdade. A 

concorrência neste estado é barrada pelos sustentadores. A comunidade proporciona o 

impulso para o cliente permanecer fiel, associado à fortaleza individual. O ambiente social 

apoia estes consumidores e a superioridade do produto mantém o mecanismo de lógica que os 

faz comprar novamente. Ou seja, o consumidor deseja comprar novamente o produto ou 

serviço que está associado, afiliado com o ambiente social que o patrocina, o reconhece e o 

favorece.  

 

No entanto, Oliver pondera que o domínio da lealdade não é acessível a todos, ou seja, não 

pode ser alcançada por todos. No mínimo, é necessária a superioridade do produto frente aos 

concorrentes. E, mediante uma competição agressiva, isso nem sempre é fácil de alcançar. O 

autor exemplifica ressaltando que os consumidores não são leais a alimentos e produtos 

domésticos e que itens de commodity não são bons para programas de fidelidade. Outro fator 

importante neste contexto é o vínculo social e a sinergia de uma comunidade de consumo que 

apoia este consumo. Os consumidores precisam ter fascínio pela marca e sentir esta interação 

na rede. Enfim, alcançar a lealdade final nem sempre é possível, apesar de ser desejável. 

 

Os autores Bennet e Bove (2001), em outra direção, apresentam a lealdade como escolas de 

pensamento, paradigmas, que podem classificar diferentes categorias de consumidores. Esses 

comportamentos são de natureza cognitiva e se manifestam simbolicamente por comunicação 

verbal oral, escrita, expressões faciais, dentre outros. 

 

 (a) Abordagem atitudinal: O comportamento de compra é explicado em termos de atitudes, 

valores e crenças. Esses fatores estabelecem uma estrutura cultural que dirige as ações de 

compra. Neste caso, presume-se que o consumidor se comporta de forma mais preditiva, 

planejada e racional com relação às suas atividades de compra. Esta abordagem demonstra a 

importância do entendimento dos antecedentes que elaboram o sujeito que compra, constrói e 

incorpora atitudes perante um objeto como preferência ou gosto, comprometimento e 

intenções de recompra. Este conceito está fundamentado na definição de Oliver (1999), 
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apresentado anteriormente, e amparado pelo comprometimento de recomprar o produto outra 

vez. 

 

(b) Abordagem comportamental: O consumidor não planeja e age de forma casual. Dentro 

desta perspectiva, existem duas visões: a reforçada e a estática. A visão reforçada mostra que 

o comportamento é modificado por forças externas, como propagandas promocionais ou 

cupons de desconto. O indivíduo compra a marca devido ao incentivo oferecido, cujo 

comportamento é moldado pela circunstância.  Na outra perspectiva, estática, a lealdade é o 

resultado do comportamento aleatório que tem pouco a ver com envolvimento ou processo 

atitudinal. Inclui aqui compras que são realizadas sem decisões, como compras por impulso, 

por estilo de vida, normas do grupo, de recomendações ou feitas por acaso. A lealdade 

comportamental é concebida através de medidas observáveis.  

 

No entendimento de Dick e Basu (1994, p. 99), “a lealdade do cliente é vista como sendo a 

força da relação entre a atitude relativa de um indivíduo e seu comportamento de compra 

repetida”. Os autores apresentam um modelo que considera questões comportamentais e 

atitudinais, no qual a lealdade é antecedida por três categorias:  (1)  antecedentes cognitivos 

(acessibilidade, confiança, centralidade e clareza); (2) afetivos (combinações de emoção, 

estado de humor, afetos primários e satisfação); (3) conativos (custo de troca, custos 

irrecuperáveis e expectativas futuras) em relação à marca. Eles correlacionam a atitude 

relativa e a repetição de compra, e, desta forma, classificam quatro tipos de segmentos, 

usando dois níveis de lealdade comportamental e dois níveis de lealdade atitudinal, conforme 

pode ser observado na FIG. 9. 

 

  Compra Repetida 

  Alta Baixa 

Alta Lealdade Verdadeira Lealdade Latente  

Atitude Relativa 
Baixa Lealdade Espúria Ausência de Lealdade  

 
FIGURA 9 - Categorias de Lealdade 
Fonte: DICK; BASU, 1994. 
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A lealdade verdadeira é explicada em função de um comportamento de atitude relativa alta, 

aliado a um alto nível de recompra. Neste nível, a lealdade, além de possuir uma dimensão 

atitudinal, também sofre a influência dos seus antecedentes: cognitivos (determinantes 

informacionais, elementos racionais e julgamentos subjetivos), afetivos (sentimentos, 

emoções do consumidor), e conativos (compromisso ou intenção de compra e perseverança do 

consumidor sobre o produto ou serviço). Quando os antecedentes forem favoráveis, a atitude 

relativa do consumidor tende a aumentar.  

 

Na lealdade espúria, a atitude relativa baixa é acompanhada de uma alta repetição de compra, 

caracterizada por influências comportamentais, como efeitos situacionais. Tal posição ocorre, 

normalmente, quando o consumidor adquire uma mesma marca com frequência, porém não a 

considera como um diferencial em relação às demais. Neste estágio, o cliente apresenta pouco 

envolvimento com um determinado produto/serviço. A repetição de compra pode ocorrer em 

situações em que não existem alternativas de escolha; pode ser realizada em função de hábitos 

passados, baseada em estímulos promocionais, entre outros.  

 

A classificação lealdade latente demonstra uma alta atitude relativa e uma baixa repetição de 

compra. Neste caso, influências situacionais prevalecem sobre as influências de atitude. 

Portanto, o consumidor possui uma forte preferência ou atitude em relação à marca, porém, 

apresenta um baixo comportamento de repetição de compra, devido às circunstâncias 

ambientais ou situacionais, como a indisponibilidade do produto e/ou ofertas promocionais 

atrativas dos concorrentes.  

 

A ausência de lealdade ocorre quando existe a combinação de uma baixa atitude relativa com 

uma baixa repetição de compra e, portanto, os clientes são indiferentes às marcas. Isto pode 

ocorrer em marcas que foram introduzidas recentemente no mercado (novo produto), em 

mercados cujos produtos/serviços são similares e/ou em mercados onde a comunicação e 

estímulos de marketing são escassos e não produzem sensibilização na mente do consumidor.  

 

Reichheld (1996) apresenta a lealdade como um comportamento sedimentar de cunho 

estratégico, que deve ser buscado pela organização e, no sentido amplo, envolve diversos 

stakeholders. Além da lealdade do consumidor, alcança os funcionários e os investidores. 

Reichheld e Sasser (1990) ponderam que os consumidores, que permanecem com uma 

empresa por um longo período de anos, demonstram gratidão ao fornecedor de serviço 
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mediante aumento de volume de negócios, compra de serviços adicionais e comunicação boca 

a boca positiva.  

 

Datta et al. (2007, p.4) propõem que o objetivo principal do marketing de relacionamento é 

“construir a lealdade dos clientes, conduzindo desse modo à retenção dos mesmos”. Nesse 

sentido, a retenção, que está relacionada à manutenção da preferência do cliente por um 

determinado fornecedor, tende a resultar na intenção e na efetiva repetição de negócios, com o 

fornecedor atual, ao longo do tempo (ZEITHAML; BITNER, 2003). 

 

O desenvolvimento e manutenção de relacionamentos fortes e duradouros com clientes B2C ( 

business to consumer) e B2B (business to business) têm apresentado benefícios tanto para as 

empresas como para os clientes. Notadamente, clientes leais tendem a recompensar seus 

fornecedores com maior volume de compras e, consequentemente, aumento de receitas. Eles 

preferem concentrar suas compras e serviços em fornecedores em quem confiam, mesmo que 

isso implique o pagamento de preço mais alto em troca de melhor qualidade e níveis 

reduzidos de risco percebido. Nessa troca, os clientes também ganham: eles têm tratamento 

especial, como descontos e melhores taxas, maiores prazos de pagamento, acúmulo de pontos, 

cesta de serviços com preços módicos, entre outros (BATESON; HOFFMAN, 2001).  

 

A satisfação e a qualidade, conforme demonstra a literatura, se mantêm como indicadores de 

retenção de clientes. Muitas empresas adotam medidas de satisfação como forma de aumentar 

a lealdade dos clientes e, consequentemente, a rentabilidade. No entanto, evidências 

acumuladas relatam que a qualidade e a satisfação não são as únicas ferramentas para 

controlar a retenção dos clientes (RANAWEERA, 2003). A relação entre satisfazer o 

consumidor e mantê-lo não é perfeita (OLIVER, l999).  

 

Nesse sentido cabe à organização o papel de fornecer as condições necessárias para que os 

clientes perdurem por mais tempo no relacionamento e deem retorno relacional e financeiro à 

instituição. Conforme Lam et al. (2004, p. 294) “os clientes podem permanecer leais a uma 

companhia se sentirem que estão recebendo um valor maior do que eles poderiam receber dos 

concorrentes”. 

 

Por outro lado, Blackwell, Miniard e Engel (2005) explicitam que muita ênfase se tem dado à 

retenção de clientes, uma vez que é mais barato para a empresa reter os atuais clientes do que 
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atrair novos. No entanto, segundo os autores, a fidelidade está em declínio por motivos 

diversos: pelo fato de haver maior número de escolhas e alternativas disponíveis, distinções 

entre marcas se tornarem insignificantes e pelo fato de as pessoas desejarem experimentar 

“coisas” novas. Isso passa a idéia de que mais cedo ou mais tarde o cliente abandonará a 

relação.  

 

A indústria bancária, devido à grande cobrança por aumento de vendas de produtos e serviços, 

bem como pelo interesse por expandir a carteira de clientes, impedindo a evasão dos atuais, 

parece ser um setor favorável à abordagem relacional e, portanto, interessada em criar 

vínculos de lealdade com seus clientes. Além disso, ela conhece também os custos advindos 

da conquista de novos clientes, uma vez que custa mais caro captar novos clientes do que 

manter os atuais. Barnes (1997) alerta que nenhuma indústria de prestação de serviços parece 

mais interessada em estabelecer relações com seus clientes do que a de serviços bancários. De 

acordo com McKenna (1999, p. 69) “a fidelidade do consumidor de serviço começa com uma 

experiência, a qualidade é comunicada ao mercado através da experiência”.  Bloemer, Ruyter 

e Wetzels (1999) ressaltam que a lealdade no setor de serviços é mais dependente do 

desenvolvimento das relações interpessoais, ao contrário do desenvolvimento da lealdade a 

produtos tangíveis.  

 

5.6 INÉRCIA 

 

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), existem dois motivos que levam os 

consumidores a repetirem as compras ao longo do tempo: (1) solução repetida de problema - 

que pode ser pela insatisfação com a compra anterior (resultado de troca de marca ou 

fornecedor) ou devido à falta da disponibilidade do produto no mercado; e (2) tomada de 

decisão habitual – compras realizadas de forma automática, por meio de hábitos ou rotinas 

que tornam a vida do consumidor mais simplificada, isenta de busca de alternativas. Este 

comportamento habitual, expresso no processo de decisão, pode se caracterizar por: (2.1) 

lealdade à marca ou empresa ou (2.2) inércia. Hábitos de compra baseados em inércia são 

instáveis. Embora não haja incentivo para trocar de produto ou serviço, isto pode ocorrer 

muito prontamente quando existe redução de preços ou quando um outro fornecedor acena 

com a oferta de algo novo.  
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De acordo com White e Yanamandram (2007), a literatura apresenta duas classificações para 

inércia: 

 
(1) Inércia como resultado, determinante do comportamento de lealdade. O cliente pensa 

que as alternativas não são atraentes devido aos altos custos de mudança ou barreiras 

de mudança; 

(2) Inércia como característica comportamental. O cliente é preguiçoso, inativo ou 

passivo. Existe a falta de uma decisão consciente de mudar. 

 

Sheth e Parvatiyar (2000) apresentam que a inércia origina-se da baixa motivação para a 

mudança, dada a sua característica de comportamento condicionado ou devido ao baixo nível 

de participação do consumidor no processo de decisão. Em função de uma dessas situações, 

ou de ambas, os consumidores não se sentem estimulados o suficiente para buscar novas 

alternativas. 

 

Jeuland (1979, p. 676) considera que a inércia é o estado de relutância do consumidor em 

frear uma “rotina de comportamento padrão”. Tal característica pode levá-lo a evitar a 

mudança no período de curto prazo e ficar com a alternativa que ele já conhece, por um longo 

tempo; e, quando o sujeito opta pela mudança, tende a escolher uma alternativa similar à que 

ele já conhece.   

 

Consumidores absorvidos pela rotina tendem a repetir o comportamento, evitando a busca de 

novas informações e até mesmo os custos de pensar. A razão de comprarem a mesma marca 

ou de utilizarem o mesmo serviço pode ser em função de: (a) uma situação de conforto ou 

porque não querem ser forçados a fazer uma nova escolha; (b) economia de tempo na procura 

por outra marca ou serviço; (c) sentimento de indiferença em relação à nova escolha ou pelo 

fato de o consumidor ter uma familiaridade com a marca e, ou, com o fornecedor 

(BLOEMER; KASPER, 1994, apud WHITE; YANAMANDRAM, 2004).  

  

No entendimento de White e Yanamandram (2006), o processo de repetição de compra pelo 

cliente, mesmo tendo percepções negativas, reflete um processo não-consciente. Nesse 

sentido, não pode ser confundido com lealdade, devido ao baixo grau de consciência 

envolvido na decisão de continuar com o processo de compra do mesmo fornecedor de 

serviço. 
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Segundo Gounaris e Stathakopoulos (2004), alguns consumidores compram ou usam a mesma 

marca de produto ou serviço, em função da força do hábito, conveniência ou por outra razão, 

mas não como consequência de apego à marca ou por um motivo social real. Lealdade 

baseada na inércia é caracterizada por uma ligação habitual, que, em grande medida, 

apresenta ausência emocional e de conveniência. Os consumidores podem, sistematicamente, 

escolher uma marca especifica entre outras, mas esta escolha reflete pouco envolvimento 

emocional e pessoal e pouco ou nenhum comprometimento com a marca. Dessa forma o 

relacionamento é muito frágil e poderá ser facilmente terminado em função de um novo 

fornecedor que seja capaz de quebrar o comportamento rotineiro no qual o consumidor está 

condicionado. Os autores apresentam um modelo com quatro tipos genéricos de lealdade que 

são operacionalizados com base no comportamento de compra, ligação emocional e 

influências sociais, conforme FIG. 10. 

 

(a) Lealdade Premium: o consumidor tem um alto nível de apego à marca, compra 

repetidamente e parece altamente influenciado pela pressão social;  

 

(b) Lealdade ambiciosa: o indivíduo não tem o hábito de comprar, mas ao contrário da falta de 

lealdade, o indivíduo apresenta um relativo nível de ligação com a marca, com forte e positiva 

predisposição para com a mesma, resultado do ambiente social no qual está inserido; 

 

(c) Inércia: o indivíduo compra a marca, devido ao hábito, conveniência ou outra razão. Os 

consumidores persistem com a marca, mas existe pouco envolvimento emocional e pouco 

investimento pessoal; 

 

(d) Sem lealdade: o indivíduo não compra nada, uma completa falta de apego à marca, não 

existindo também influências sociais que modifiquem seu comportamento.  
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FIGURA 10 - Quatro Tipos Genéricos de Lealdade 
Fonte: Adaptado de Gounaris e Stathakopoulos (2004). 
 
 
A interpretação da FIG. 10 pode ser melhor compreendida seguindo a análise do Quadro 3. 

 
X = Influências Sociais 
Y = Comportamento de Compra 
Z = Ligação Emocional 

 
 
 

QUADRO 3 - Quatro Tipos Genéricos de Lealdade 
Tipos de  
Lealdade 

X Y Z 

Premium Alto Alto Alto 
Ambiciosa Alto Baixo Alto 
Inércia Alto Alto Baixo 
Sem Lealdade Baixo Baixo Baixo 

           Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Inércia tem sido mencionada na literatura como uma classificação de lealdade. Oliver (1999) 

nomeou de lealdade inercial a última fase do processo de lealdade, a de ação, situação em que 
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a lealdade conativa se transforma em atitude. Quando a compra é repetida, indiferente aos 

obstáculos, a inércia se desenvolve e o consumidor frequentemente toma decisões 

automáticas, sem muita reflexão. Outros autores mencionaram lealdade especulativa, que se 

caracteriza por alta repetição de compra, mas com baixa atitude relativa com a marca ou com 

a empresa fornecedora, de forma contrária à lealdade verdadeira, que se baseia em forte 

comprometimento afetivo com a marca e envolvimento duradouro (WHITE; 

YANAMANDRAM, 2006; GOUNARIS; STATHAKOPOULO, 2004; DICK; BASU, 1994).  

 

Este construto foi agregado ao modelo estrutural em função de ser um conceito importante a 

ser pesquisado no comportamento do consumidor de serviços bancários. 

 

5.7 RESILIÊNCIA 

 

Resiliência é um conceito da física, utilizado inicialmente pela engenharia, e se refere à 

capacidade de um material sofrer tensão e recuperar seu estado normal, quando suspenso o 

“estado de risco”. 

 

Segundo o dicionário de Ferreira (1999, p. 566), a palavra resiliência, na física, significa “a 

propriedade pela qual a energia armazenada em um corpo deformado é devolvida quando 

cessa a tensão causadora duma deformação elástica”. Assume sentido também como 

“resistência ao choque”. 

 

No campo das relações humanas, pode ser compreendida como a habilidade do sujeito de 

superar adversidades, capacidade na qual a pessoa, mesmo sofrendo tensão, consegue resistir, 

suportar e continuar no processo no qual ela já está estabelecida, sem, no entanto, ter uma 

ruptura ou mudança do padrão. Por exemplo, em uma relação de prestação de serviços, um 

consumidor resiliente pode ser considerado uma pessoa que, mesmo vivenciando alguns 

problemas, falhas ou desajustes sucessivos no serviço recebido, consegue minimizar seus 

efeitos e, mesmo assim, continuar utilizando-se do mesmo, ou permanecer com o fornecedor 

atual. 

 

Rutter (1999) apud Yunes (2003, p. 79) define resiliência como “fenômeno em que se supera 

o estresse e as adversidades”. Segundo o autor, ela é designada como uma variação individual 
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em resposta ao risco e aos eventos causadores de stresse. O sujeito resiliente tem essa 

natureza estoica diante dos problemas do mundo. Não se trata de um atributo invariante do 

indivíduo: pode se manifestar ou não de acordo com as circunstâncias. Garcia (2001) 

conceitua resiliência como a capacidade dos indivíduos de superar os fatores de risco, aos 

quais são expostos, mediante comportamentos adaptativos e adequados.  

 

Kotliarenco, Cáceres e Fontecilla (1997), apud Junqueira e Deslandes (2003) ponderam que a 

resiliência se sustenta de acordo com as diferenças individuais e dependem de diversos fatores 

tais como: idade, nível de desenvolvimento do sistema nervoso, gênero, genética, contexto 

cultural e ambiental.  

 

O termo resiliência difere da resistência, no que tange à força. Pessoas resistentes são aquelas 

que reagem contra uma ação, se defendem frente a um ataque. Pessoas resilientes são aquelas 

que se adaptam ou se superam frente a uma dificuldade, ou a uma situação de estresse, 

saindo-se “bem” frente a estes fatores ou essas situações.  

 

Um cliente resiliente tem mais capacidade de suportar as adversidades em um processo de 

prestação de serviços, e, até mesmo, de manter uma conduta positiva, apesar de alguns 

problemas e falhas que se instauram neste percurso.  

 

A resiliência do sujeito difere de torná-lo vulnerável. Vale dizer que, em algumas 

circunstâncias, diante de estímulos negativos, o indivíduo não se “deprimiria”, pelo contrário, 

apresentaria a capacidade de se reerguer depois de atingido, de adaptar-se positivamente ao 

que lhe foi oferecido, extraindo experiência das situações difíceis e enriquecendo de maneira 

única a sua vivência (YUNES, 2003).  

 

As emoções são fatores que determinam a resiliência do sujeito na compra. Há suposições de 

que os sujeitos que vivenciam uma relação amparada por comprometimento afetivo, 

normalmente, são portadores de emoções positivas e tendem a ser mais resilientes. De outro 

lado, consumidores, cuja relação com a prestação de serviço está ancorada em um 

comprometimento calculativo e racional, tendem a ser mais portadores de emoções judiciosas, 

ora para o bem, ora para o mal e, portanto, de serem menos resilientes. 
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Segundo Skinner (1991) apud Brito e Elias (2009), o comportamento pode ser modelado 

mediante aplicação de reforços positivos e negativos, o que implica em uma relação causal 

entre reforço (estímulo) e comportamento (efeito).  A lei do efeito é apropriada pelo autor, 

para definir o comportamento operante, constituído por associações, estímulos, reforços 

(positivos ou negativos) às respostas de um sujeito. Há estudos mostrando que, em estímulos 

interpretados como positivos pelo sujeito, tem-se respostas positivas. Entretanto, estímulos 

negativos podem reproduzir, no sujeito, respostas positivas ora negativas. Nesse sentido, 

pode-se entender a geração e entrega de serviços pela empresa, ao cliente, como um tipo de 

estímulo.  

 

Clientes leais tendem a ser estoicos, benevolentes e tolerantes diante uma falha de serviço 

(OLIVER, 1997; PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1991). Clientes leais também 

apresentam certa disponibilidade para insatisfação e dão tempo para a empresa superar as 

deficiências, em caso de falha, resistindo a mudar de fornecedor (KANDAMPULLY, 1998). 

 
Nesse sentido, o conceito resiliência foi introduzido no modelo teórico, no sentido de buscar 

maior aderência empírica na explicação do comportamento do consumidor. 

 

5.8 ATRITO 

 

A palavra atrito significa fricção entre dois corpos duros ou ásperos, tocando um no outro; 

designação comum aos fenômenos em que o movimento entre duas superfícies em contato é 

freado pelas forças de adesão entre as superfícies. Assume sentido também como divergência, 

desavença e choque, segundo o dicionário de Ferreira (1999). O dicionário Houaiss (2001) 

acrescenta, ao significado, dificuldade de entendimento resultante de uma desarmonia entre 

pontos de vista.  

 

De acordo com explicação da Enciclopédia Barsa (2000), o atrito é caracterizado por uma 

força que oferece resistência ao movimento relativo entre superfícies em contato. O atrito 

produz dois resultados importantes: exercer pressão sobre o corpo e opor-se a seu movimento 

em relação à superfície.   
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Nesse contexto, o atrito compreende percepções cognitivas de divergência (lacuna entre a 

expectativa e o recebido), desinteligência (ausência de “bom senso”), desavença (ausência de 

apaziguamento) e dissonância (falta de consonância ou de harmonia).   

 

Expandindo esta definição para o marketing de relacionamento, e utilizando-se dos 

significados anteriores, o atrito, em serviço, pode ser gerado em função de um estranhamento por 

parte do cliente no que tange a uma falha percebida, a um contrato não cumprido, a uma 

expectativa não atendida, a um problema não resolvido, entre outros. Entende-se que essa 

sensação é de natureza subjetiva do cliente, mas, indiferente a esse aspecto, produz danos à 

reputação e relações de mercado da empresa.  

 

Quando um atrito se instaura, emoções negativas podem aflorar por parte dos consumidores, que 

podem sentir decepção, frustração, raiva, manifestando-se por meio de xingamentos, reclamações 

diretas ou indiretas, ações indenizatórias, boca a boca negativo e deserção. Zeithaml e Bitner 

(2003, p. 163), falam que em alguns casos, “uma sequência de serviços ruim, pode levar clientes 

insatisfeitos a se tornarem ‘terroristas’, aproveitando todas as oportunidades para criticar 

abertamente a empresa”.  

 

Diante de um quadro de falha no serviço, os clientes, em função de sua personalidade, 

experiência, condicionante de estresse, dentre outros, podem reagir de diferentes formas.  

Inicialmente, eles podem decidir por alguma providência contra o fornecedor de serviço ou não 

fazer nada. A literatura apresenta que muitos clientes preferem não manifestar sua insatisfação. A  

FIG.11 apresenta um esquema de possíveis reações dos clientes.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 66 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
FIGURA 11 - Reação de Clientes às Falhas de Serviços 
Fonte: ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 163. 

. 

 

São vários os tipos de ações que podem ser elaborados pelos clientes. Cliente insatisfeito pode 

reclamar ao próprio prestador de serviço, sendo esta a melhor opção para a empresa, que tem a 

oportunidade de (re) agir prontamente e tentar permanecer com o cliente. Outros preferem não 

reclamar direto ao prestador de serviços: optam por espalhar informação negativa sobre a 

empresa, via comunicação boca a boca. Quando isso ocorre, normalmente a empresa reduz sua 

chance de mitigar o problema, o que torna esta ação prejudicial ou muito mais onerosa. E, por 

fim, os clientes podem recorrer a ações de reclamação junto a terceiros, por meio de órgãos 

reguladores de defesa do consumidor e processos legais. 

 

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os reclamantes podem ser agrupados em quatro categorias 

com base no modo como reagem às falhas de serviço. Essa taxonomia foi proposta mediante 

dados obtidos de uma pesquisa realizada em confeitarias, serviços de mecânica de automóvel, 

assistência médica, bancos e serviços financeiros:  

 

(a) Passivos – Pertencem a este grupo os clientes que têm menor chance de partir para algum 

curso de ação. É pouco provável que se manifestem ao fornecedor, que realizem o boca a 

boca negativo e muito pouco provável que façam alguma reclamação a terceiros. 

Falha no Serviço 

Agir Não fazer nada 

Reclamar para a família 
e os amigos 

Reclamar ao prestador 
de serviços 

Reclamar a 
terceiros 

Mudar de 
fornecedor 

Permanecer com 
o fornecedor 

Mudar de 
fornecedor 

Permanecer com o 
fornecedor 
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Normalmente, são clientes que acham que a reclamação não surtirá efeitos, e que o tempo e 

esforço gasto nesta ação não compensarão seus efeitos. Há, nessa categoria, também, os 

clientes pouco experientes ou sem visão crítica do serviço.  

 

(b) Tagarelas – Este grupo de clientes reclama ativamente ao prestador de serviços, mas são 

menos inclinados a propagarem informações negativas da empresa via boca a boca, abandonar 

a empresa ou reclamar a terceiros. As reclamações deste tipo de cliente, frequentemente, são 

benéficas, pois oferecem à empresa chances de reparar os erros. Os clientes deste grupo 

acreditam que as reclamações trazem benefícios e, por isso, utilizam deste meio para 

expressarem suas opiniões.  

 

(c) Irados – Consumidores deste grupo são mais propensos que os outros de utilizarem do recurso 

de boca a boca negativo para disseminar informações. São pessoas portadoras de fortes emoções 

negativas e que fazem questão da reclamação junto ao prestador de serviço. Eles acreditam que a 

reclamação poderá ter benefícios sociais; no entanto, são menos propensos a darem uma nova 

chance à empresa e mais suscetíveis de mudar para o concorrente.  

 

(d) Ativistas – São consumidores que se caracterizam por terem a conduta de reclamarem, que faz 

parte de seus valores pessoais. Eles reclamarão à empresa, a outras pessoas, e são mais propensos 

de reclamarem a terceiros. São clientes que têm uma visão otimista das consequências da 

reclamação. E, em casos extremos, como citado anteriormente, podem se transformar em clientes 

“terroristas”.  

 

Outra proposta de entendimento de respostas de clientes às falhas de serviço é o modelo 

apresentado por Lovelock e Wirtz (2006), conforme pode ser observado na  FIG.12. 
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FIGURA 12 - Categorias de Respostas de Clientes à Falhas de Serviços 
Fonte: LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 323. 
 
 
Os autores apontam quatro finalidades principais da reclamação: 
 
 

1. Obter restituição ou compensação - Muitas vezes, os consumidores reclamam com o 

objetivo de se recuperarlem de determinado prejuízo econômico, visando, com isso, a 

obterem reembolso, alguma compensação ou até mesmo um resserviço. 

 

2. Dar vazão à raiva - Alguns clientes reclamam como forma de dar vazão à raiva e, ou, 

frustração sentida e, assim, recuperar a autoestima. Em certos casos, tais como, 

processos de serviços burocráticos e tratamento rude ou despreocupado de 

funcionários da empresa, o senso de valor próprio e de justiça dos clientes pode ser 

afetado de forma negativa e eles podem manifestar as emoções, ficando irritados, 

enfurecidos, magoados, entre outros.  
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insatisfatório 

Qualquer uma dessas respostas ou uma 
combinação delas é possível 
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3. Ajudar a melhorar o serviço - Quando os clientes estão muito envolvidos com um 

determinado serviço com o qual já estão acostumados a trabalhar (por exemplo, um 

banco ou uma universidade), eles podem optar por dar retorno para a empresa de 

forma a contribuir para a melhoria do serviço. Esses clientes são motivados pela 

perspectiva de obter um serviço primoroso a partir da contribuição sugerida. 

 

4. Razões altruístas - Alguns clientes são motivados por razões altruístas. Eles querem 

evitar que outras pessoas tenham o mesmo problema e, por isso, acreditam que é 

necessário contribuir para o aprimoramento do serviço, pois, caso não o façam 

poderiam sentir-se mal se não apontarem o problema. 

 

Nesse sentido, a reclamação é uma poderosa força geradora de atrito e, portanto, deve ser 

cuidadosamente gerenciada. O atrito é originário de forças contrárias que consomem energia 

nas relações humanas. Adquire sentido de “desgaste” interpessoal, sensação danosa que 

prejudica o sujeito e cria custos adicionais de restabelecimento de melhor ordem. Esses custos 

relacionais podem ser considerados custos de transação.  

 

Custo de transação é explicado por Williamson (1979,1993) como os custos ex-ante de 

preparar, negociar e salvaguardar um acordo, bem como os custos ex-post do ajustamento e 

adaptação quando a execução de um contrato é afetada por falhas, erros, omissões e alterações 

imprevistas. Relações permeadas pelo atrito são desgastantes, geram sentimentos negativos 

que se espalham e, normalmente, desencadeiam algum resultado como: problema adiado, 

mitigado ou solucionado, ou perda do cliente. Em muitos casos, podem acarretar prejuízos, 

consequências para as empresas, tais como boca a boca negativo, redução de compras futuras 

e até mesmo abalo na reputação e na imagem da empresa. Com base nisso, a empresa deve 

evitar incorrer em ações que gerem custos de transação desnecessários.  

 

Pelas considerações anteriores, a força do atrito será benéfica quando for utilizada como 

aprendizado. A partir de um problema instaurado, busca-se a solução efetiva para o cliente, 

demonstrando esforço na reparação do erro. Assim, a empresa tem a chance de mitigar os 

conflitos e evitar problemas futuros. Pesquisas demonstram que clientes que tiveram 

solucionados seus problemas se tornaram mais fiéis do que aqueles cujos problemas não 

foram resolvidos (ZEITHAML; BITNER, 2003).   
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Com base nas abordagens anteriores, optou-se pela inclusão deste construto ao modelo teórico, a 

ser verificado pela matriz empírica decorrente da pesquisa.  

 

5.9 BOCA A BOCA NEGATIVO 

 

O ser humano é um indivíduo que pensa e fala (BOURDIEU, 1980 apud THIRY-

CHERQUES, 2006). A comunicação verbal oral ocorre em um processo que envolve pelo 

menos duas pessoas interagindo e manifestando suas opiniões positivas, negativas ou neutras.  

“Boca a boca significa indivíduos trocando informações com outros indivíduos de uma forma 

verbal que inclui face a face, telefone, e internet” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 

p. 241, 2007).  

 

Westbrook (1987) define comunicação boca a boca como “comunicação informal dirigida a 

outros consumidores sobre a posse, o uso ou as características de bens ou serviços específicos 

ou de seus fornecedores” (p. 261). O autor apresenta que este tipo de comunicação é resultado 

do envolvimento do consumidor com o produto e a situação de uso, e se apresenta de acordo 

com três diferentes estados: (1) envolvimento com o produto: neste estado, o usuário deseja se 

expressar sobre a compra e o que de bom ela oferece; (2) auto-envolvimento: quando o 

usuário sente que ganha atenção, reconhecimento ou status no momento em que ele fala de 

sua compra; e (3) outro-envolvimento: estado em que o usuário visa a ajudar outros 

consumidores dividindo o conhecimento e a experiência adquirida. Quando o sujeito compra 

ou usa um produto ou serviço, ele sente necessidade de compartilhar esta experiência 

vivenciada, como forma de aliviar a tensão gerada pelo envolvimento com a compra. Estes 

três estados são motivados por uma substancial base afetiva, na qual o consumidor expressa e 

influencia, por meio de sua opinião verbal (oral ou escrita), suas sensações em referência à 

compra. Reforça o autor que o impacto do boca a boca é particularmente importante no setor 

de serviços, possivelmente porque os consumidores são dependentes das opiniões dos outros.  

 

De acordo com Sheth e Parvatiyar (2000), existem dois construtos centrais na comunicação 

boca a boca do consumidor: credibilidade da comunicação e a rede pela qual ela se estabelece. 

Quando existe alto nível de credibilidade e a conexão entre os membros da rede é alta, a 

comunicação boca a boca tem maior influência. Segundo esses autores, os consumidores são 

influenciados pela comunicação boca a boca, porque eles participam de grupos de referência e 
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desejam estar socialmente integrados, além de gostarem de reduzir o risco percebido 

decorrente de opiniões de pessoas em quem confiam. Assim, a comunicação boca a boca é um 

poderoso instrumento de influência nas decisões de compras futuras, principalmente quando o 

serviço envolve risco para o cliente.  

 

Bansal e Voyer (2000) enfatizam que as recomendações de outros clientes geralmente são 

mais dignas de crédito do que as atividades promocionais de iniciativa privada das empresas e 

podem ter poderosa influência na decisão de alguém utilizar ou evitar um determinado 

serviço. Quanto maior o risco percebido pelo cliente na compra de um serviço, mais ativa será 

sua busca por informações e maior será a confiança no boca a boca de clientes que já 

utilizaram o serviço. Aqueles que conhecem pouco de um determinado serviço confiam mais 

no boca a boca do que clientes esclarecidos, segundo Mattila e Wirtz (2002). Conforme 

apontado na literatura, clientes insatisfeitos estão mais propensos a comentar sua insatisfação 

do que os clientes satisfeitos. 

 

A comunicação boca a boca é pontuada por Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 422) como 

“uma transmissão informal de idéias, comentários, opiniões e informações entre duas pessoas, 

em que nenhuma é um profissional de marketing”. Segundo os autores, para que o boca a 

boca seja favorável, é preciso que tenha ocorrido uma experiência de consumo positiva. Por 

outro lado, experiências de consumo negativas impulsionam os consumidores a fazer 

comentários pouco satisfatórios para outras pessoas, quando estes relatam suas experiências 

de consumo, reduzindo nos outros e em si mesmo as chances de compras repetidas.  

 

Consumidores, quando estão insatisfeitos, muitas vezes fazem questão de compartilhar suas 

experiências negativas, até mesmo com pessoas desconhecidas. Estudos mostram 

predisposição das pessoas em efetuar, com mais frequência, a fala negativa em lugar da 

positiva, elogiosa. A comunicação boca a boca positiva tem um grande impacto favorável 

para a empresa, porém o oposto, quando o conteúdo é negativo, desfavorável, pode criar 

problemas sérios para a organização. “Mais de um terço de toda informação dada por 

intermédio da comunicação boca a boca é negativa”, segundo Blackwell, Miniard e Engel 

(2005, p. 430).  

 

Pontevia e Kimmel (2008) descrevem a diferença entre boca a boca e boato. Segundo os 

autores existe certa similaridade entre ambos, no fato de se tratar de informações informais 
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que são transmitidas entre os consumidores. No entanto, eles apresentam dois pontos no qual 

se estabelece a diferença: 1) Boca a boca parte da premissa de estar fundamentado em provas, 

vivências; enquanto que a veracidade do boato é desconhecida no momento de sua 

propagação; 2) Boca a boca é percebido como um tipo de informação possuidora de crédito e, 

portanto, mais confiável do que o boato. Além disso, boca a boca envolve comentários sobre 

o resultado do produto, qualidade do serviço e fidedignidade, repassados de uma pessoa para 

outra. Mckenna (1999) reforça que as mensagens oriundas da comunicação boca a boca são 

mais dignas de crédito e mais convincentes, principalmente quando são repassadas por 

pessoas de respeito, e têm por característica fundamental ajudar nos processos de decisão. 

 

De acordo com Wangenheim (2005), ainda não existe uma única ou consistente “teoria do 

boca a boca” que explique porque e quando ele acontece. Alguns autores, tais como Hunt 

(1970) e Richins (1983), que já estudaram este conceito anteriormente, realizaram seus 

estudos, conduzidos à luz de teorias relacionadas ou concorrentes, com base no contexto de 

comunicação interpessoal. 

 

Para uma organização, obter novos clientes é sempre mais caro do que manter os clientes 

existentes. O boca a boca negativo tem efeito prejudicial sobre a imagem da empresa, pois 

denigre sua reputação, ficando mais difícil e caro para a mesma atrair novos clientes. A 

comunicação boca a boca tem um poderoso impacto sobre a formação de expectativas dos 

clientes existentes e dos potenciais e é também determinante do comportamento de compra 

futura (GRONROOS, 2004; RICHINS, 1983). 

 

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 242) falam que as experiências negativas são 

motivadores poderosos de boca a boca, influenciando fortemente atitudes e comportamentos 

das pessoas a quem são dirigidas: “Experiências negativas são altamente emocionais, 

memoráveis e motivam consumidores a falarem”.  

 
O boca a boca é um fator crítico no comportamento do consumidor. Segundo Richins (1983), 

ele é mais potente do que informações de Fontes comerciais, porque é percebido pelo sujeito 

como mais imparcial. O boca a boca é considerado, pelo consumidor, como um fator de 

confiança mais valioso do que muitas outras Fontes e, portanto, o cliente tende a invocá-lo 

fortemente no momento da tomada de decisão. Contudo, o boca a boca negativo tem força 
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maior do que o positivo, em função das emoções que circundam a insatisfação, que podem 

variar de decepção, frustração até raiva.  

 

Resultados de diversos estudos apontam para o fato de que, em função da força da emoção 

negativa, muitos consumidores são motivados a denegrir a companhia de alguma forma, como 

atitude de redução de dissonância cognitiva. Isto é, em vez de tentar explicar o seu problema 

para a empresa, na esperança de reparar a situação, clientes furiosos querem mesmo é se 

vingar (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).  Os autores reforçam as informações 

esclarecendo que “em uma razão de 2 a 1, consumidores  comentam sobre produtos ou 

experiências negativas ao dobro de pessoas com quem falam sobre experiências positivas” 

(p.652). Esse dado é preocupante porque o número de pessoas insatisfeitas, que não retratam 

seus sentimentos negativos, pode ser maior do que os clientes que falam bem. 

 

Resultados de pesquisa realizada no setor de telecomunicações, por Wangenheim (2005), 

demonstram que clientes que mudam de fornecedor, devido à insatisfação, são mais 

propensos a fazerem boca a boca negativo do que clientes que mudam em função de um preço 

ou tarifa melhor.   

 

Fernandes e Santos (2006) investigaram o comportamento de reclamação de 480 

consumidores insatisfeitos e seus efeitos (boca a boca negativo e troca de empresa), no 

contexto de restaurantes. Resultados demonstraram que 52,1% das pessoas analisadas, 

provavelmente, reclamarão ao restaurante sobre a insatisfação que experimentaram. Ademais, 

63,2% dos pesquisados disseram que expressarão o descontentamento por meio do boca a 

boca, falando aos amigos e parentes sobre a experiência negativa vivenciada. 

 

DeCarlo et al. (2007) avaliaram o impacto da imagem e dimensões de familiaridade (ex.: 

conhecer muito o estabelecimento e suas ofertas) sobre os processos cognitivos empregados 

pelos consumidores, que receberam diferentes níveis de força negativa do boca a boca, no 

segmento varejista de restaurantes. Resultados demonstraram que o boca a boca negativo teve 

um impacto reduzido sobre as avaliações dos clientes, quando a loja possuía uma imagem 

positiva perante os mesmos. No entanto, os autores reforçam que o boca a boca negativo, 

quando comparado com o positivo, tem um impacto bem mais forte nos consumidores. 
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Com base nas considerações anteriores, pressupõe-se que os clientes que vivenciam uma 

relação permeada pelo comprometimento calculativo e os clientes portadores de emoções 

negativas tendem a espalhar suas experiências junto a outras pessoas, por meio do boca a boca 

negativo. 
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5.10 MODELO TEÓRICO PROPOSTO 

 

O modelo base analisado nesta pesquisa refere-se ao proposto por Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007), como já demonstrado no tópico Custos de Mudança, 

representado pela FIG. 3 (vide p. 35). A partir desse modelo e com base em pesquisas acerca 

do tema trabalhado, foi proposta uma reformulação no modelo base com vistas a adequá-lo ao 

setor bancário brasileiro. Nesse sentido, se propôs a inclusão de quatro novos construtos 

(Lealdade, Resiliência, Inércia e Atrito) relacionados a resultados comportamentais, como se 

pode verificar na FIG. 13. 
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FIGURA 13 - Modelo Teórico Proposto 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

 

No Quadro 4, encontram-se destacadas as hipóteses retiradas do modelo base para a 

construção do modelo proposto nesta pesquisa e também as hipóteses acrescentadas, 

principalmente em função da inclusão de novos construtos. Todavia foi incluída a hipótese H3 

devido a fatores de natureza teórica.  
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QUADRO 4 - Comparativo das Hipóteses 

Relação de hipóteses 
Modelo de Jones et al. 

(2007) 
Modelo proposto 

(2009) 
Hipotese Relação   Hipotese Relação   
H1 (+) CSM -> CA   H1 (+) CSM -> CA  
H2 (+) CBP -> CA   H2 (+) CBP -> CA  
H3 (+)  CP -> CC   H3 (+) CP > CA Incluída 
H4a (+)  CA -> EP   H4 (+) CP -> CC  
H4b (-)  CA -> EN   H5 (+) CA -> IR  
H5a (+)  CC -> EN Excluída H6 (+) CA -> EP  
H5b (-)  CC -> EP   H7 (+) CA > L Incluída 
H6 (+)  CA -> IR Excluída H8 (+) CC -> EN  
H7 (+)  CC -> IR   H9 (+) CC > A Incluída 
H8 (-) CA -> BBN Excluída H10 (+) CC -> BBN  
H9 (+) CC -> BBN Excluída H11 (+) EP -> IR  

H10 (+)  EP -> IR   H12 (+) EP -> L Incluída 
H11 (-)  EN -> IR   H13 (+) EP -> R Incluída 
H12 (-) EP -> BBN Excluída H14 (+) EP -> I Incluída 
H13 (+) EN -> BBN Excluída H15 (-) EN -> R Incluída 

     H16 (-) EN -> I Incluída 
     H17 (+) EN -> A Incluída 
      H18 (+) EN -> BBN   

  Fonte: Elaborado pela autora. 
 

 

5.11 HIPÓTESES DO MODELO PROPOSTO 

 

H1- Os Custos Sociais de Mudança influenciam positivamente o Comprometimento Afetivo.  

 
H2- Os Custos de Benefícios Perdidos influenciam positivamente o Comprometimento 

Afetivo.  
 
H3- Os Custos de Procedimentos influenciam positivamente o Comprometimento Afetivo.  
 
H4- Os Custos de Procedimentos influenciam positivamente o Comprometimento 

Calculativo. 
 
H5- O Comprometimento Afetivo influencia positivamente as Intenção de Recompra. 
 
H6- O Comprometimento Afetivo influencia positivamente as Emoções Positivas.  
 
H7- O Comprometimento Afetivo influencia positivamente a Lealdade. 
 
H8- O Comprometimento Calculativo influencia positivamente as Emoções Negativas. 
 
H9- O Comprometimento Calculativo influencia positivamente o Atrito. 
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H10- O Comprometimento Calculativo influencia positivamente o Boca a boca negativo.  
 
H11- As Emoções Positivas influenciam positivamente a Intenção de Recompra. 
 
H12- As Emoções Positivas influenciam positivamente a Lealdade.  
 
H13- As Emoções Positivas influenciam positivamente a Resiliência.  
 
H14- As Emoções Positivas influenciam positivamente a Inércia.  
 
H15- As Emoções Negativas influenciam negativamente a Resiliência. 
 
H16- As Emoções Negativas influenciam negativamente a Inércia. 
 
H17- As Emoções Negativas influenciam positivamente o Atrito.  
 
H18- As Emoções Negativas influenciam positivamente o Boca a Boca Negativo.  
 
 

5.12 OPERACIONALIZAÇÃO DAS VARIÁVEIS E ESCALAS UTILIZADAS   

 
O conjunto de variáveis constitutivas do modelo é composto de 57 itens, sendo 44 tipo 

indicadores e 13 tipo conceitos. Os conceitos são instanciados, operacionalizados pelos 

indicadores que são medidos nas unidades de observação em uma escala likert, subjetiva, 

variando entre os domínios âncoras de 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). O 

instrumento de coleta de dados adotado na pesquisa foi um questionário estruturado, aplicado 

diretamente aos correntistas de vários bancos. O modelo de questionário utilizado encontra-se 

no Apêndice A. 

 

A seguir, apresenta-se o fraseado adotado nos indicadores, com a significação semântica 

condizente com a respectiva categoria do construto, conforme modelo operacional. 

 
 
1. Custos Sociais de Mudança – Adaptação da escala original de Jones David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007)  

 
1.1 Se eu mudar de banco, poderei perder amizades que eu já criei. 

1.2 Se eu mudar, poderei perder importantes relacionamentos pessoais no banco.  

1.3 Se eu mudar, me sentirei desconfortável para dizer aos funcionários do banco que estou 

encerrando minha conta. 
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2. Custos de Benefícios Perdidos – Adaptação da escala original de Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007)  

 
2.1 Continuar neste banco me permite obter descontos e tarifas especiais. 

2.1 Continuar neste banco me permite economizar (ex.: não terei que comprar produtos e 

serviços de outro banco, não terei que pagar taxa de cadastro, etc.). 

2.2 Continuar neste banco me permite ter benefícios extras (ex.: como ser cliente de longa 

data). 

 
3. Custos de Procedimentos – Adaptação da escala original de Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007)  

 
3.1 Se eu mudar, terei que aprender as rotinas do novo banco e as maneiras de fazer as coisas 

(ex.: aprender a trabalhar com internet Banking, conhecer as novas regras de 

financiamento, etc.). 

3.2 Se eu mudar, terei um real aborrecimento (ex.: tenho conta salário, contas em débito 

automático, aplicações, etc.). 

3.3 Se eu mudar, irei gastar muito tempo para encontrar um outro banco que me atenda como 

meu banco atual. 

 

4. Comprometimento afetivo – Adaptação da escala original de Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007)  

 
4.1 Eu gosto deste banco. 

4.2 Eu uso este banco porque ele tem um significado especial para mim. 

4.3 Eu sou cliente deste banco porque tenho uma ligação afetiva com ele. 

4.4 Eu tenho negócio com este banco porque me identifico com ele. 

 

5. Comprometimento Calculativo – Adaptação da escala original de Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007)  

 
5.1 Eu sinto que não tenho outra escolha, a não ser este banco. 

5.2 Eu sinto que o ônus de sair deste banco é muito alto. 

5.3 Eu sinto como se estivesse “amarrado” a este banco (ex.: recebo salário, tenho 

financiamento, débitos automáticos, etc.). 
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6. Emoções Positivas – Adaptação da escala original de Jones, David, Mothersbaugh e 

Beatty (2007)  

 
6.1 Eu me sinto entusiasmado com este banco. 

6.2 Eu me sinto maravilhado com este banco. 

6.3 Eu me sinto encantado com este banco. 

 

7. Emoções Negativas – Adaptação da escala original de Jones, David, Mothersbaugh e 

Beatty (2007) 

 
7.1 Eu me sinto frustrado com este banco. 

7.2 Eu me sinto furioso com este banco. 

7.3 Eu me sinto irritado com este banco. 

 
8. Intenção de Recompra – Adaptação da escala original de Jones, David, Mothersbaugh 

e Beatty (2007) 

 
8.1 Eu planejo continuar cliente deste banco no futuro. 

8.2 Eu espero ampliar minha carteira de negócios com este banco. 

 

9. Atrito – Escala proposta pela autora (2009) 

 
9.1 Esse banco tem me criado problemas no limite de minha tolerância. 

9.2 Esse banco pratica ações que me irritam permanentemente. 

9.3 Esse banco não avalia com rapidez minhas solicitações. 

 
10. Resiliência – Escala proposta pela autora (2009) 
 
10.1 Eu continuo a trabalhar com este banco apesar dos problemas que me cria. 

10.2 Eu sou altamente resistente e compreensivo com os problemas que o banco me causa. 

10.3 Eu tenho resistência em mudar de banco. 

 

11. Boca a Boca Negativo – Adaptação da escala original de Jones, David, Mothersbaugh 

e Beatty (2007) 

 
11.1 Eu já adverti meus amigos e parentes a não fazerem negócios com este banco. 

11.2 Eu tenho reclamado para meus amigos e parentes sobre este banco. 



 

 80 

11.3 Eu tenho dito para meus amigos e parentes não usarem este banco. 

 

12. Inércia – Escala de Ferreira (2007) 

 
12.1 Continuarei a ser cliente mesmo se ocorrerem eventuais falhas nos serviços do banco. 

12.2 Mantenho-me como cliente deste banco mesmo quando vejo outro banco com serviços e 

ofertas mais atraentes. 

12.3 Independentemente da qualidade dos serviços oferecidos pelo meu banco, mantenho-me 

cliente. 

 

13. Lealdade – Escala de Damas (2008)  

 
13.1 Eu realmente aprecio os serviços do meu banco. 

13.2 O meu banco tem bons planos de taxas e tarifas. 

13.3 O meu banco, como prestador de serviços bancários e financeiros, é tão bom quanto os 

outros bancos. 

13.4 O meu banco tem tecnologia moderna. 

13.5 Eu tenho preferência pelo meu banco. 

13.6 Eu recomendaria o meu banco para amigos. 

13.7 Eu sou leal ao meu banco. 

13.8 Se eu pudesse escolher de novo, escolheria o meu banco novamente. 

 

Todas as escalas de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), utilizadas nesta pesquisa, 

foram convertidas da língua original, inglês, para o português. O processo de tradução reversa 

também foi utilizado como forma de identificar possíveis dissonâncias na primeira tradução 

(MALHOTRA, 2001).  

 
O Quadro 5 apresenta um resumo com as escalas utilizadas para mensuração dos construtos 

pesquisados.   

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 81 

 
QUADRO 5 - Escala de Mensuração dos Construtos 

Nomes dos Construtos Autoria 

1. Custos Sociais de Mudança Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

2. Custos de Benefícios 
Perdidos 

Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

3. Custos de Procedimentos Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

4. Comprometimento Afetivo Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

5. Comprometimento 
Calculativo 

Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

6. Emoções positivas Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

7. Emoções negativas Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

8. Intenção de Recompra Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  
 

9. Atrito Autora da Dissertação (2009) 
10. Resiliência Autora da Dissertação (2009) 
11. Boca a boca negativo Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) 
12. Inércia Ferreira (2007) 
13. Lealdade Damas (2008) 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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6 METODOLOGIA 

 

Após terem sido abordados os principais temas relacionados com o escopo desta pesquisa nos 

tópicos anteriores, este capítulo se propõe a descrever os procedimentos metodológicos e as 

fases perpassadas durante a pesquisa, culminando com a apresentação dos resultados das 

análises e da conclusão nos tópicos posteriores. 

 

6.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA: TIPO, ESTRATÉGIA E MÉTODO 

 

Esta pesquisa é caracterizada como uma pesquisa do tipo conclusiva descritiva, a qual, 

segundo Malhotra (2001), tem como objetivo a descrição de características de determinada 

população ou de determinado fenômeno. Tal método de pesquisa caracteriza-se por ser um 

estudo de caráter quantitativo, que utiliza uma amostragem grande e representativa, além de 

ser um processo pré-planejado e estruturado. Esse método, quando bem utilizado, consiste em 

uma fonte de informação de grande valia para a tomada de decisão, na medida em que 

possibilita a descrição de características de grupos relevantes e a análise da intensidade da 

relação entre as variáveis em estudo.  

 

Após ter sido definido o tipo de abordagem que será utilizado nesta pesquisa, optou-se por 

uma estratégia de análise de dados predominantemente quantitativa, cujo foco é analisar 

estatisticamente as relações entre as variáveis e entre os construtos propostos. Utilizou-se, 

para tanto, do auxílio de ferramentas de análise multivariada de dados, com ênfase na 

utilização da técnica emergente de Modelagem de Equações Estruturais. 

 

De acordo com a pesquisa adotada utilizou-se o método survey para a coleta de dados, com 

base em um corte transversal, o qual consiste na busca por dados de caráter primário. Para 

tanto, foi elaborado um questionário, estruturado com indicadores que mensurem os conceitos 

propostos na pesquisa.  
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6.2 FASES DA PESQUISA 

 
6.2.1 Grupo de foco 

 

Após terem sido delimitados os objetivos e o modelo de pesquisa, realizou-se uma pesquisa 

exploratória de ordem qualitativa, sendo utilizado o método de Grupo de Foco (Focus 

Group). Segundo Malhotra (2001), o grupo de foco é uma entrevista realizada de maneira 

não-estruturada, natural, por um moderador, junto a um pequeno grupo de respondentes. Essa 

técnica é utilizada para o levantamento de dados, a partir da discussão dos participantes sobre 

os tópicos selecionados pelo moderador.  

 

O grupo de foco deve ter entre 8 e 12 participantes, que devem ter um caráter homogêneo 

quanto a interesses e estilo de vida, a fim de evitar conflitos de ordem não desejada pelo 

pesquisador. Apesar de o grupo de foco ter como característica a sua não-estruturação, é 

recomendada a elaboração de um roteiro de perguntas, a fim de auxiliar o mediador e traçar 

uma linha de discussão (MALHOTRA, 2001). 

 

O grupo de foco para esta pesquisa contou com 10 participantes, de perfil homogêneo, 

caracterizado por estudantes de graduação do curso de Administração, da Universidade 

FUMEC, que possuíam conta corrente, com idade entre 23 e 35 anos. O objetivo principal 

desse grupo de foco foi levantar informações e provocar insights, a partir da discussão entre 

os participantes, que pudessem auxiliar no desenvolvimento do questionário de pesquisa. 

 

6.2.2 População e unidades de observação 

 

De acordo com Malhotra (2001), a população corresponde a todos os elementos capazes de 

responder à investigação, por apresentarem características semelhantes, sendo a amostra uma 

parcela da população selecionada para uma pesquisa, com o intuito de se fazer inferências 

acerca da população. Nesta pesquisa, a população é composta por clientes, homens e 

mulheres, correntistas de instituições bancárias; já a unidade de análise são os clientes 

correntistas de instituições bancárias da cidade de Belo Horizonte/MG.   
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As unidades de observação da pesquisa foram respostas obtidas por meio do questionário 

aplicado a clientes de instituições bancárias, em Belo Horizonte, no período compreendido 

entre os dias 01 e 30 de junho de 2009. A amostra selecionada totalizou 460 respondentes, 

sendo a amostra dividida em indivíduos com experiência negativa – 235 casos e indivíduos 

com experiência positiva – 225 casos.    

 
6.2.3 Elaboração do questionário e pré-teste 

 

Nesta pesquisa, utilizou-se o mesmo método praticado por Jones, David, Mothersbaugh e 

Beatty (2007).  A estrutura do modelo foi testada em dois contextos de relacionamento. Uma 

parte da amostra expressou uma experiência bancária positiva e, outra parte, uma experiência 

bancária negativa. Aos respondentes foi pedido para escolher o banco acerca do qual 

gostariam de relatar sua experiência de serviço, positiva ou negativa, e, com base nesta 

escolha, responderam às questões apresentadas no questionário.  

 

Foi realizado um pré-teste com 30 clientes de instituições bancárias, sendo que 15 possuíam 

experiências positivas e 15 experiências negativas.  Tal conduta visou à avaliação da 

consistência do questionário. Após o pré-teste, foram feitas as alterações e sugestões 

pertinentes e, a partir daí, deu-se o início da coleta de dados. O questionário final utilizado 

nesta pesquisa encontra-se no Apêndice A. 

 

6.2.4 Procedimentos de análise de dados 

 

No que tange ao tratamento estatístico dos dados, procedeu-se a análises univariadas, 

bivariadas e multivariadas, todas com o auxílio dos softwares AMOS 16.0©, Microsoft Excel 

2007©, SmartPLS 2.0 e SPSS 16.0®. 

 

Numa primeira etapa, foi realizada uma análise sistemática dos dados, com o intuito de que 

esses apresentassem uma consistência lógica. Para tanto, foram realizadas análises de dados 

perdidos, análise de outliers, análise de unidimensionalidade e análise de confiabilidade. 

Todas essas análises tiveram como objetivo garantir que os dados, tanto de maneira individual 

como agregada, fossem válidos para a construção da matriz de entrada para a modelagem de 
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equações estruturais. Foram também realizados cálculos descritivos acerca da amostra 

analisada, pois é preciso conhecer detalhadamente as características dos indivíduos em 

relação aos quais serão feitas inferências. 

 

A segunda etapa consistiu basicamente na análise e validação dos resultados obtidos por meio 

da aplicação da técnica de modelagem de equações estruturais. Nesta etapa, os cálculos foram 

realizados principalmente com o auxílio do software SmartPLS 2.0, o qual utiliza o método de 

Mínimos Quadrados Parciais para estimar os parâmetros do modelo. Os resultados são 

apresentados nos tópicos subsequentes. 

 
 
6.3 ANÁLISE EXPLORATÓRIA DOS DADOS 

 

Antes de se proceder à Modelagem de Equações Estruturais, Hair et al. (2005) recomendam 

que seja feita uma preparação dos dados, com vistas a garantir que os mesmos apresentem 

uma consistência lógica e não gerem resultados tendenciosos e interpretações incorretas dos 

resultados estatísticos. Além disso, possibilita ao pesquisador uma compreensão básica dos 

dados e das relações entre as variáveis. Para tanto, foram realizadas quatro análises, a saber: 

análise de dados perdidos, análise de outliers, análise de unidimensionalidade e análise de 

confiabilidade. Os resultados são apresentados nos subtópicos a seguir. 

 

 

6.3.1 Análise de dados perdidos e outliers 

 

Análises estatísticas preliminares mostraram uma coerência entre os limites da escala utilizada 

no questionário, a saber, 1 e 7 e aqueles observados no SSPS mediante análises de máximos e 

mínimos. Pode-se, portanto, considerar o banco de dados em análise livre de erros graves de 

digitação.  

 

Cabe destacar também que não foram detectados dados perdidos, não sendo desta forma 

necessária a exclusão dos casos e/ou variáveis com dados ausentes, ou utilização de métodos 

de imputação de dados, como, por exemplo, a substituição pela média. Dados perdidos são 

aqueles dados ausentes nos questionários em decorrência de problemas na coleta de dados, 
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erros de tabulação, ou a recusa por parte do respondente a responder determinada questão 

(HAIR et al, 2005).  

 

Observa-se que as variáveis CSM1 (Perder amizades que eu já criei) e a CSM3 (Me sinto 

desconfortável para dizer aos funcionários do banco que estou encerrando minha conta) 

apresentam valores extremos para cima. Já as variáveis L3 (Meu banco é tão bom quanto os 

demais) e a L4 (Meu banco tem tecnologia moderna) apresentam valores extremos para baixo. 

Por meio de gráficos de caixas (boxplot), também foram identificados casos extremos para 

essas variáveis, o que sugere a presença de outliers univariados. A tabela com os dados 

obtidos a partir da Missing Value Analysis (Análise de dados ausentes) do software SPSS 

16.0©, assim como a lista de todas as variáveis com suas respectivas siglas encontram-se no 

Apêndice B. 

 

Outliers ou observações atípicas são casos que possuem uma combinação única de 

características identificáveis como sendo notavelmente diferentes dos demais casos. Os 

outliers podem ser benéficos para a análise, na medida em que permitem identificar 

características específicas de uma dada população quando este é o objetivo da pesquisa. No 

entanto, podem ser também problemáticos e distorcer significativamente os testes estatísticos. 

De acordo com os objetivos desta pesquisa, considerou-se como problemática a existência de 

outliers e, portanto, procedeu-se uma série de análises com o intuito de identificá-los (HAIR 

et al., 2005). 

 

Como já salientado, observaram-se indícios da presença de outliers univariados com base em 

gráficos boxplots; todavia, com os dados não padronizados, nenhum desvio-padrão se 

mostrou acima de 3, sendo o maior 2,19, não corroborando assim a presença de outliers 

univariados. Como esta pesquisa visa à análise do conjunto multivariado de dados, procedeu-

se uma análise de outliers multivariados. 

 

Para a identificação de outliers multivariados, empregou-se o critério da distância de 

Mahalanolis (D²) que apresenta distribuição qui-quadrado. Segundo Hair et al. (2005), a 

distância de Mahalanobis é a forma padronizada de distância euclideana que funciona como 

resposta de escalonamento em termos de desvios-padrão. Ela padroniza os dados, com ajustes 

feitos para intercorrelações entre as variáveis. As distâncias de Mahalanobis para cada caso 

foram testadas com base na distribuição qui-quadrado, levando em conta um nível de 
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significância de 0,001, considerado conservador. Os resultados obtidos são apresentados na 

TAB. 6. 

 

TABELA 6 - Identificação de outliers (Distância de Mahalanobis) 
Caso Mahalanobis  Dist.qui  Caso Mahalanobis  Dist.qui  
372 137,66386    0,0000  369 99,75184     0,0000  
355 124,0628    0,0000  327 99,48551     0,0000  
272 119,73342    0,0000  324 98,98718     0,0000  
371 119,49556    0,0000  95 98,64955     0,0000  
358 116,2954    0,0000  22 97,28057     0,0000  
24 115,00532    0,0000  402 96,21828     0,0000  

332 112,76225    0,0000  356 94,92054     0,0000  
110 110,53324    0,0000  108 94,52657     0,0000  
328 110,44499    0,0000  331 94,38724     0,0000  
281 108,66882    0,0000  128 94,28492     0,0000  
337 108,40413    0,0000  375 90,92541     0,0000  
21 108,20461    0,0000  27 89,00148     0,0000  
25 106,59961    0,0000  221 88,69398     0,0001  

368 106,18461    0,0000  338 88,36125     0,0001  
383 105,07679    0,0000  363 87,18053     0,0001  
266 104,79073    0,0000  86 87,07695     0,0001  
374 104,07331    0,0000  211 86,96634     0,0001  
336 103,91821    0,0000  124 86,89833     0,0001  
111 103,47974    0,0000  381 86,79538     0,0001  
117 103,23436    0,0000  370 83,37392     0,0002  
362 102,54484    0,0000  1 82,89666     0,0002  
361 102,12683    0,0000  159 82,77128     0,0003  
367 101,49199    0,0000  390 82,50001     0,0003  
360 100,94993    0,0000  102 80,77237     0,0004  
325 100,69579    0,0000  261 79,70035     0,0006  
329 100,36358    0,0000  92 78,65312     0,0007  
345 100,30391    0,0000        

  Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Com base nas distâncias apresentadas e em seus respectivos valores p, foram identificados 53 

outliers multivariados (em negrito, na TAB. 6, valores p abaixo do nível especificado de 

0,001). Como nesta pesquisa trabalhar-se-á também com a amostra particionada, com base na 

experiência retratada ter sido positiva ou negativa em relação à instituição bancária, 

identificaram-se 31 outliers de um total de 235 casos relativos a uma experiência negativa e 

de um total de 225 casos referentes a uma experiência positiva identificaram-se 22 outliers. 

Optou-se por excluí-los das análises posteriores na medida em que poderiam causar vieses. 

Portanto, a amostra inicial de 460 casos foi reduzida para 407 casos.  
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6.3.2 Análise da Unidimensionalidade 

 

A unidimensionalidade de uma medida refere-se à homogeneidade dos itens que a compõem. 

Uma medida pode ser considerada unidimensional quando os itens que a constituem refletem 

uma única dimensão do construto, ou seja, quando são explicados por uma única causa 

comum. A unidimensionalidade de um conjunto de variáveis indica que as correlações 

encontradas entre elas são provenientes de um único construto latente (RAMALHO, 2006).  

 

Geralmente verifica-se a unidimensionalidade por meio da análise fatorial exploratória (AFE). 

A AFE é considerada uma técnica de interdependência, pois é examinado um conjunto de 

relações interdependentes. Desta forma, é possível analisar a estrutura das inter-relações 

(correlações) entre um grande número de variáveis, definindo um conjunto de dimensões 

latentes comuns, chamadas fatores (HAIR et al., 2005). 

 

A análise fatorial exploratória foi realizada com base no método de extração de Componentes 

Principais, cujo objetivo principal é a obtenção de um pequeno número de combinações 

lineares (componentes principais) de um conjunto de variáveis, que retenham o máximo 

possível da informação contida nas variáveis originais. Utilizou-se também a rotação 

VARIMAX com o intuito de simplificar as colunas da matriz fatorial por meio da 

maximização da soma das variâncias das cargas exigidas na matriz fatorial. 

 

Por se tratar de uma escala já validada em outros trabalhos, é esperado que todos os construtos 

apresentem unidimensionalidade e não seja necessária a redução do número de variáveis. No 

entanto, como esta pesquisa propõe a inclusão de novos construtos ao modelo já validado, 

torna-se de grande valia a análise das variáveis nas matrizes de fatores. As tabelas contendo 

os resultados das matrizes rotacionadas encontram-se no Apêndice B.   

 

De acordo com os resultados, observou-se que todos os construtos apresentaram 

unidimensionalidade. Entretanto, optou-se no caso do construto Lealdade por excluir as 

variáveis L2 – Meu banco tem bons planos de taxas e tarifas, L3 – Meu banco é tão bom 

quanto os outros e L4 – Meu banco possui tecnologia moderna. Estas três variáveis 

apresentaram baixa carga fatorial e sua exclusão levou a um aumento na variância extraída, a 

qual, de acordo com Hair et al. (2005), deve ser superior a 50%. Valores maiores de variância 
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extraída acontecem quando os indicadores são verdadeiramente representativos do construto 

latente. 

 

Além da variância extraída, outras medidas de adequação da análise fatorial são as estatísticas 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e teste de esfericidade de Barlett. O KMO é um índice que avalia 

a adequabilidade da análise fatorial. Ele compara as magnitudes dos coeficientes de 

correlação observados com as magnitudes dos coeficientes de correlação parcial. Valores 

entre 0,5 e 1,0 indicam que a análise fatorial é apropriada. Valores inferiores a 0,5 podem 

refletir inadequação da análise fatorial, pois indicam que as correlações entre pares de 

variáveis não podem ser explicadas por outras variáveis (MALHOTRA, 2001). 

 

O teste de esfericidade de Barlett é utilizado para verificar se os dados contêm suficiente 

evidência a favor da hipótese alternativa de que a matriz de correlação não é uma matriz de 

identidade, ou seja, uma matriz construída da seguinte forma: os elementos da diagonal 

principal têm valor um, e os demais elementos da matriz são zero, o que indica não haver 

correlação entre as variáveis (RAMALHO, 2006). A TAB. 7 a seguir apresenta os resultados 

obtidos. 

 

TABELA 7 - Análise de unidimensionalidade dos construtos 
Variância Teste de esfericidade de Barlett 

Construto extraída KMO X² gl Sig 
Custos sociais de mudança 77,01% 0,702 640,349 3 0,000 
Custo de benefícios perdidos 76,49% 0,730 574,870 3 0,000 
Custos de procedimento 66,57% 0,659 342,985 3 0,000 
Comprometimento afetivo 72,85% 0,794 998,739 6 0,000 
Comprometimento calculativo 64,60% 0,681 277,894 3 0,000 
Emoções positivas 88,85% 0,739 1265,767 3 0,000 
Emoções negativas 87,64% 0,745 1161,047 3 0,000 
Intenção de recompra 92,75% 0,500 601,115 1 0,000 
Atrito 80,07% 0,692 790,790 3 0,000 
Resiliência 64,66% 0,668 287,878 3 0,000 
Boca a Boca negativo 90,24% 0,773 1306,185 3 0,000 
Inércia 66,90% 0,665 340,266 3 0,000 
Lealdade 87,90% 0,904 2546,444 10 0,000 
Fonte: Elaborado pela autora.  

 

Como se pode verificar na TAB. 7, todos os construtos apresentaram KMO iguais e 

superiores a 0,50, indicando que a análise fatorial é apropriada e que há boa correlação entre 

as variáveis constituintes de cada construto. No que tange ao teste de Barlett, rejeita-se a 

hipótese nula de que a matriz de correlação populacional é uma identidade, indicando que 
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existem correlações significativas entre as variáveis empregadas na solução fatorial. Mais 

uma vez, comprova-se a unidimensionalidade na solução fatorial de todos os construtos. 

Ressalta-se aqui que todos os resultados obtidos para amostra completa foram similares aos 

obtidos para as subamostras. 

 

6.3.3 Análise da Confiabilidade dos Construtos 

 

O conceito de confiabilidade aqui tratado, em alinhamento ao citado por Malhotra (2001), se 

refere à capacidade da escala utilizada em produzir resultados consistentes quando se fazem 

medições repetidas de uma característica. 

 

Uma das causas de inconsistência neste processo é a presença de erros aleatórios, ou seja, 

aqueles que não ocorrem de forma constante, diferenciando-se dos erros sistemáticos, os 

quais, por sua vez, não interferem na consistência. Nesse sentido, a análise da confiabilidade é 

definida, segundo Malhotra (2001), como o âmbito em que as medições estão livres de erro 

aleatório.  

 

Um dos instrumentos para realizar tal análise é o Alfa de Cronbach, medida mais amplamente 

utilizada de confiabilidade para um conjunto de dois ou mais indicadores de construto. O Alfa 

de Cronbach varia de 0 a 1,0, sendo os valores de 0,60 a 0,70 considerados o limite inferior de 

aceitabilidade e sendo as medidas mais altas indicadoras de maior confiabilidade entre os 

indicadores (HAIR et al., 2005). 

 

Ao utilizar o Alfa de Cronbach em uma pesquisa, é necessário salientar que o valor da 

confiabilidade obtido é influenciado pelo número de itens analisados, guardando entre si uma 

relação positiva, ou seja, quanto maior o número de itens maior o valor da confiabilidade. Por 

isso, todo pesquisador, ao trabalhar com um grande número de variáveis, deve fazer 

exigências mais severas acerca dos resultados, visando a garantir sua confiabilidade. A TAB. 

8, abaixo, sintetiza os resultados obtidos. 
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TABELA 8 - Análise da confiabilidade dos construtos 

Construto Nº de Itens Alfa de Cronbach 

Custos sociais de mudança 3 0,890 

Custo de benefícios perdidos 3 0874 

Custos de procedimento 3 0,783 

Comprometimento afetivo 4 0,899 

Comprometimento calculativo 3 0,743 

Emoções positivas 3 0,953 

Emoções negativas 3 0,950 

Intenção de recompra 2 0,953 

Atrito 3 0,929 

Resiliência 3 0,771 

Boca a Boca negativo 3 0,969 

Inércia 3 0,760 

Lealdade 5 0,966 
 Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Os resultados apresentados na TAB.8 consideram apenas as variáveis que apresentaram 

unidimensionalidade em seus respectivos construtos, após a análise fatorial exploratória, pois, 

segundo Hair et al. (2005), o Alfa de Cronbach não garante a unidimensionalidade, mas, ao 

contrário, assume que ela existe. Como todos os valores apresentados encontram-se acima de 

0,7 comprova-se a confiabilidade dos construtos. Assim como em relação à análise fatorial, 

todos os resultados obtidos para amostra completa foram similares aos obtidos para as 

subamostras. 

 

6.3.4 Análises descritivas 

 

Após terem sido identificados os casos válidos para as análises neste estudo, e como as 

variáveis se comportam em conjunto, procedeu-se uma série de cálculos descritivos 

univariados e bivariados. Cabe ressaltar que todas as análises, feitas a partir deste tópico, 

serão realizadas com base na amostra após a exclusão de outliers e sem as variáveis L2 – Meu 

banco tem bons planos de taxas e tarifas, L3 – Meu banco é tão bom quanto os outros e L4 – 

Meu banco possui tecnologia moderna.  

 

Primeiramente, deve-se salientar que, dos 407 casos válidos, 203 são referentes a uma 

experiência bancária positiva e 204 referentes a uma experiência bancária negativa. Do total 
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de respondentes, 48% são do sexo masculino e 52% do sexo feminino. No que tange à idade, 

observou-se uma grande dispersão nos dados, como se pode verificar no GRAF. 1. 

 

até 24 anos

1%

de 30 a 39 anos

33%

25 a 29 anos

27%

 40 a 49 anos

21%

50 anos ou mais

18%

 
GRÁFICO  1 - Idade dos respondentes 
FONTE: Elaborado pela autora. 
 

 

Os GRAF. 2 e 3 a seguir caracterizam a amostra em termos de ocupação e faixa salarial.  

 

12,57%
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4,44%
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GRÁFICO  2 - Ocupação dos respondentes 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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mais de R$

9300,00

 
GRÁFICO  3 - Faixa salarial dos respondentes 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Com o intuito de se obter informações referentes ao relacionamento dos respondentes com sua 

instituição bancária, foram incluídas no questionário algumas questões pertinentes ao tema. 

Observou-se que 52% da amostra possuem conta no mesmo banco há mais de cinco anos, de 

acordo com o GRAF. 4; Além disso, mais de 90% dos respondentes não trocaram de banco 

nos últimos dois anos, conforme demonstrado no GRAF. 5. Ademais, aproximadamente 53% 

da amostra possuem conta em somente um banco. Os resultados completos são apresentados 

no GRAF. 6. 

 

 
GRÁFICO  4 – Há quanto tempo possui  conta neste banco? 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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90,91%

6,39%
1,97% 0,74%

0,00%

25,00%

50,00%

75,00%

100,00%

Nenhuma 1 vez 2 vezes 3 vezes
 

GRÁFICO  5 - Quantas vezes mudou de banco nos últimos 2 anos? 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

 

1 banco

53%

4 ou mais 
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2%
3 bancos

11%

2 bancos

34%

 
GRÁFICO  6 - De quantos bancos é cliente? 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

 

O GRAF. 7 apresenta a distribuição da amostra em função da instituição bancária em relação 

a qual se relatou a experiência. Observa-se que Caixa Econômica Federal, Bradesco e Itaú 

apresentam cada um aproximadamente 20%, seguidos por Banco do Brasil e Real, os quais 

correspondem respectivamente a 16,71% e 14%.  
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Real
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Unibanco

4%Caixa

20%
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Outra
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GRÁFICO  7 - Nome do banco escolhido 
Fonte: Elaborado pela autora. 

 

 

A próxima etapa da descrição dos dados refere-se às estatísticas descritivas básicas – mínimo, 

máximo, média e desvio-padrão – para cada variável escalar do questionário. Ressalta-se que 

todas as perguntas foram confeccionadas de acordo com uma escala Likert de sete pontos, 

sendo 1 para “discordo totalmente” e 7 para “concordo totalmente”. 

 

TABELA 9 - Estatísticas descritivas  

 N Média 
Desvio-
padrão Mínimo Máximo 

CSM1 407 2,29 1,628 1 7 
CSM2 407 2,46 1,724 1 7 
CSM3 407 2,37 1,701 1 7 
CBP1 407 4,01 1,914 1 7 
CBP2 407 4,28 1,932 1 7 
CBP3 407 4,45 1,910 1 7 
CP1 407 4,13 2,002 1 7 
CP2 407 4,28 1,985 1 7 
CP3 407 3,93 1,958 1 7 
CA1 407 4,33 1,902 1 7 
CA2 407 3,25 1,880 1 7 
CA3 407 2,88 1,815 1 7 
CA4 407 3,74 1,980 1 7 
CC1 407 2,54 1,787 1 7 
CC2 407 3,07 1,862 1 7 
CC3 407 2,98 2,027 1 7 
EP1 407 2,92 1,846 1 7 
EP2 407 2,64 1,738 1 7 
EP3 407 2,57 1,713 1 7 
EN1 407 2,77 1,896 1 7 
EN2 407 2,79 1,901 1 7 
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EN3 407 2,97 2,024 1 7 
IR1 407 4,46 2,009 1 7 
IR2 407 4,25 2,040 1 7 
A1 407 2,81 1,869 1 7 
A2 407 2,82 1,866 1 7 
A3 407 3,21 2,055 1 7 
R1 407 3,03 1,847 1 7 
R2 407 2,55 1,548 1 7 
R3 407 2,84 1,822 1 7 

BBN1 407 2,55 1,864 1 7 
BBN2 407 2,73 2,020 1 7 
BBN3 407 2,63 1,910 1 7 

I1 407 3,17 1,742 1 7 
I2 407 3,56 1,852 1 7 
I3 407 3,31 1,839 1 7 
L1 407 4,16 1,905 1 7 
L5 407 4,35 2,058 1 7 
L6 407 4,21 2,069 1 7 
L7 407 3,90 1,996 1 7 
L8 407 4,07 2,127 1 7 

Fonte: Elaborado pela autora. 
 

 

De modo geral, nota-se que todas as médias foram superiores a 2 e inferiores a 5, sendo que 

as médias intraconstruto apresentaram homogeneidade; já no que tange à comparação entre 

construtos, observa-se uma grande variabilidade das médias. Os desvios-padrão encontram-se 

no intervalo entre 1,5 e 2,2, demonstrando certo grau de dispersão dos dados em torno da 

média encontrada. 

 

Para finalizar as análises descritivas, foi realizado um teste para identificar se a média da 

amostra referente à experiência positiva é igual ou realmente bem próxima da amostra 

referente à experiência negativa. As médias e os desvios-padrão, para cada grupo, encontram-

se no apêndice B. Para tanto, procedeu-se ao teste t para amostras independentes (Independent 

– Samples t Teste) no SPSS 16.0©. Caso a significância seja menor que o nível crítico (nesse 

caso 0,05), pode-se afirmar que a média dos grupos analisados apresenta uma diferença 

estatisticamente significativa. Os resultados mostram que apenas a variável I1 - Continuarei a 

ser cliente mesmo se ocorrerem eventuais falhas nos serviços do banco, apresenta 

significância superior ao nível de 0,05. Portanto, as médias das demais variáveis diferem entre 

os grupos, o que contribui para que, nas futuras análises, sejam encontradas diferenças entre 

os modelos de equações estruturais para cada grupo. Os resultados são apresentados no 

Apêndice B. 
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6.4 MODELAGEM DE EQUAÇÕES ESTRUTURAIS – MEE   

 

Após terem sido realizadas as análises de unidimensionalidade e de confiabilidade, a primeira 

através de uma análise fatorial exploratória, e a segunda através do Alfa de Cronbach, 

procedeu-se então à análise dos dados por meio da Modelagem de Equações Estruturais 

(Structural Equation Modeling - SEM ). 

 

A modelagem de equações estruturais (MEE) possibilita ao pesquisador estimar a magnitude 

dos efeitos estabelecidos entre as variáveis e testar se o modelo utilizado é consistente com os 

dados observados, segundo Farias e Santos (2000). A utilização de MEE recebeu grande 

impulso por volta do final da década de 70 e início dos anos 80, do século passado, com o 

trabalho de Bentler (1980) e com a popularização do software LISREL (BREI; NETO, 2006). 

 

A técnica de Modelagem de Equações Estruturais pode ser entendida como uma extensão de 

diversas técnicas multivariadas, mais precisamente da regressão múltipla e da análise fatorial. 

A MEE é particularmente útil quando uma variável dependente se torna independente em 

subsequentes relações de dependência. Duas características de MEE a diferem das demais 

técnicas multivariadas, a saber: estimação de múltiplas e inter-relacionadas relações de 

dependência e a habilidade para representar conceitos não observáveis por meio da inclusão 

de variáveis latentes (HAIR et al., 2005). 

 

De acordo com OLIVEIRA (2006), graficamente, um modelo de equações estruturais é 

representado por diagramas de caminho (setas), ligando as variáveis observadas 

(representadas pelos retângulos) às variáveis latentes ou construtos (as elipses). Estas, por sua 

vez, podem ser conectadas a outras variáveis latentes, podendo, portanto, um construto ser 

tanto exógeno – não recebe influência de nenhuma variável latente - quanto endógeno – 

recebe influência de outros construtos. Cabe destacar que o modelo estrutural corresponde à 

representação apenas das relações entre variáveis latentes, na medida em que o modelo de 

mensuração expressa as relações entre as variáveis latentes e as variáveis observáveis. 

 

A utilização de MEE provê ao pesquisador flexibilidade para testar hipóteses e teorias. Nesse 

sentido, Joreskog e Sorbom (1993) formalizaram três possíveis aplicações de MEE, a saber: 

estritamente confirmatória; utilização de modelos alternativos e geração de modelos. Na 
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primeira aplicação, o pesquisador tem um único modelo que é aceito ou rejeitado, baseado em 

sua correspondência ou não com os dados. Já na segunda aplicação, existe mais de um modelo 

apriorístico, os quais devem ser testados com vistas a identificar o mais adequado. Na terceira 

aplicação, o modelo inicial é modificado pelo pesquisador e é novamente analisado com os 

mesmos dados, com o objetivo de descobrir um modelo que tenha sentido em termos teóricos 

e que apresente correspondência estatística razoável com os dados coletados.  

 

A primeira etapa de MEE consiste em delinear o modelo teórico a ser analisado. Como já 

salientado no caso desta pesquisa, foi utilizado o modelo de Jones, David, Mothersbaugh e 

Beatty (2007) e também foi testado um modelo proposto pela autora, com base na inclusão de 

novos construtos ao modelo anteriormente citado. A segunda etapa é a construção do 

diagrama de caminhos a ser analisado, os quais foram apresentados nas FIG. 3 e 13. Os 

próximos dois tópicos abordam a verificação dos pressupostos básicos para a aplicação de 

MEE e a definição do método de estimação dos parâmetros, a fim de identificar e interpretar 

as relações propostas. 

 

6.4.1 Verificação dos pressupostos da MEE 

 

Para prosseguir com a utilização de MEE e definir qual o método de estimação mais adequado 

para esta pesquisa, procedeu-se a uma verificação dos pressupostos básicos de MEE, a saber: 

normalidade multivariada, linearidade e homocedasticidade. 

 
A falta da normalidade multivariada, segundo Hair et al. (2005), é particularmente 

problemática, pois inflaciona substancialmente a estatística qui-quadrado e cria um viés 

ascendente em valores críticos para determinar a significância de coeficientes. Nesse sentido, 

procedeu-se à análise de normalidade. Primeiramente, verificou-se a normalidade univariada, 

por meio dos testes de Komogorov-Sminorv e Shapiro-Wilks. Os resultados para todas as 

variáveis apresentaram p valor inferior a 0,05, o que leva à rejeição da hipótese nula de que os 

dados seguem uma distribuição normal. No que tange à normalidade multivariada procedeu-

se, com auxílio do software AMOS 16, ao teste de Mardia, cujo cálculo foi de 51,516, valor 

este que está bem acima do limite máximo de aceitação de 3,00 (MOURA, 2004; DIAS 2004; 

OLIVEIRA, 2006). Conclui-se, portanto, que os dados em análise não apresentam 
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normalidade univariada e multivariada, o que gera restrições em relação ao método de 

estimação a ser utilizado. Os resultados encontram-se no Apêndice B.   

 

Todas as técnicas multivariadas, baseadas em medidas correlacionadas de associação, como é 

o caso de MEE, possuem, como um de seus pressupostos, a linearidade. Para verificar se 

existe uma associação linear entre as variáveis, podem ser utilizados gráficos de dispersão 

(scatterplots) para comparar visualmente a associação entre duas variáveis, medidas de 

correlação, como a de Pearson, e análise dos resíduos de regressões simples, a qual permite 

identificar padrões não-lineares. Nesta pesquisa, utilizou-se o coeficiente de correlação de 

Pearson, verificou-se que somente duas variáveis não apresentaram correlação significativa 

com todas as demais variáveis, embora sejam correlacionadas com a maioria, a saber: CC1 – 

Sinto que não tenho outra escolha, a não ser este banco e CC2 – Sinto que o ônus de sair deste 

banco é muito alto. Nesse sentido, pode-se afirmar que o conjunto de dados em análise 

apresenta linearidade. Optou-se por omitir a tabela de correlação devido à limitação de 

espaço. 

 

A variância constante ou homocedasticidade dos resíduos é uma suposição relacionada 

primariamente a relações de dependência entre variáveis. Refere-se à suposição de que as 

variáveis dependentes exibem níveis iguais de variância ao longo do domínio das variáveis 

preditoras. Nesta pesquisa, verificou-se a presença de homocedasticidade nos dados por meio 

da análise visual de gráficos de dispersão. Observou-se que a variância dos dados foi 

equivalente em todas as relações entre as 41 variáveis, sem grandes modificações de 

variância. Optou-se por omitir também os gráficos de dispersão devido à limitação de espaço. 

 

6.4.2 Métodos de estimação 

 

Existem vários procedimentos de estimação diferentes para MEE. Alguns deles são citados 

abaixo: 

 

• Máxima Verossimilhança (Maximum Likelihood Estimation - MLE): É o 

procedimento mais comum de estimação. Requer uma amostra entre 100 e 200 

observações; amostras maiores aumentam a sensibilidade do modelo. Esse 

procedimento é muito sensível à normalidade multivariada (HAIR et al. 2005 ); 
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• Mínimos Quadrados Generalizados (Generalized Least Squares - GLS): Pressupõe a 

normalidade multivariada; todavia, pode ajustar o modelo contra as violações dos 

pressupostos de análises multivariadas. Este método não é adequado para lidar com 

modelos muito complexos (HAIR et al. 2005 ); 

• Mínimos Quadrados Ponderados (Weighted Least Squares - WLS): É uma alternativa 

ao método MLE e demanda um tamanho muito grande de amostra (maior que duas mil 

observações), para reduzir a influência da ausência de normalidade (GARSON, 2006); 

• Assintoticamente Livre de Distribuição (Asymptotically Distribution Free - ADF): 

Essa técnica não assume normalidade multivariada e necessita de uma amostra entre 

200 e 500 casos para modelos simples. A entrada de dados para essa técnica não é a 

matriz de correlação, mas os dados em si (GARSON, 2006); 

• Mínimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares – PLS): Utilizado em análises de 

varáveis de natureza reflexiva e formativa, não pressupõe normalidade multivariada da 

amostra. Também admite um tamanho pequeno de casos para que se estimem os 

parâmetros (CHIN, 1997).  

 

Dentre os métodos listados acima, optou-se pelo de Mínimos Quadrados Parciais – PLS. Essa 

escolha se baseia no fato de a amostra selecionada não apresentar normalidade e pelo fato de 

o tamanho da amostra se mostrar mais adequada a esse método dentre aqueles que não 

requerem normalidade dos dados. De acordo com Chin (1997), o tamanho mínimo da amostra 

para se utilizar o método PLS deve seguir uma das seguintes regras, ser 10 vezes o número de 

variáveis do construto constituído pelo maior número de indicadores de perspectiva formativa 

ou ser 10 vezes a quantidade de caminhos apontados para um determinado construto no 

modelo.  

 

 A amostra final disponível para a análise foi de 407 casos, sendo 203 referentes à experiência 

positiva e 204 referentes à negativa. Para a análise do modelo de pesquisa proposto, conforme 

a primeira regra, o construto Comprometimento Afetivo foi aquele de perspectiva reflexiva 

com maior número de indicadores, reunindo 9 no total;  seriam necessários 90 casos (9 x 10), 

número inferior ao disponível. A segunda regra também incide sobre o construto 

Comprometimento Afetivo, o qual possui 3 setas apontadas para si, sendo necessário, 

portanto, 30 casos, valor este também inferior ao disponível. 
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Já para a análise do modelo proposto por Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), de 

acordo com a primeira regra, é necessária uma amostra mínima de 130 casos e, de acordo com 

a segunda regra, 40 casos; ambas as regras foram utilizadas com base nos construtos intenção 

de recompra e boca a boca negativo, os quais possuem 13 indicadores de perspectiva reflexiva 

e possuem 4 setas apontadas para eles. Nesse sentido, o tamanho da amostra apresenta-se 

adequado para as análises subsequentes. 

 

Segundo Haenlein e Kaplan (2004), o método PLS foca a maximização da variância das 

variáveis dependentes explicadas pelas independentes, ao invés de simplesmente reproduzir a 

matriz de covariância empírica. Os construtos são calculados como combinações lineares 

exatas dos seus indicadores mensurados empiricamente, evitando problemas de 

indeterminação e oferecendo definições exatas dos escores.  

 

O modelo teórico proposto nesta pesquisa foi estimado pelo software livre SmartPLS 2.0, por 

meio do método centroid weighting scheme, que calcula os pesos usados para medir os 

valores para as variáveis latentes, levando em consideração as relações de cada variável com 

as demais. No modelo em estudo, a relação entre as variáveis observadas e as não-observadas 

é reflexiva (setas que saem dos construtos e vão até os indicadores), sendo, neste caso, os 

parâmetros estimados correspondentes aos coeficientes de carga (loadings da saída do 

software).  

  

6.4.3 Análise do modelo de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) 

 

Procedeu-se à modelagem de equações estruturais com base no modelo de Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007), FIG. 3. (vide p. 35) Observou-se que as cargas (loadings, 

capacidade dos indicadores de refletir seu construto) para todas as variáveis observáveis 

foram aceitáveis, na medida em que não apresentaram valores próximos a zero ou valores 

superiores a 1. Cabe salientar que, por meio das análises de unidimensionalidade e 

confiabilidade, já realizadas, comprovou-se que as variáveis selecionadas refletem de maneira 

satisfatória seus construtos.  

 

Com o intuito de analisar a significância dos loadings obtidos para as variáveis observáveis, 

optou-se por utilizar a técnica bootstrapping, a qual, segundo Hair et al. (2005), não se baseia 
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em uma só estimação de modelo, mas calcula estimativas de parâmetros e seus intervalos de 

confiança com base em múltiplas estimações. Esta técnica delineia a amostra para atuar como 

a população para fins de amostragem e gera, a partir dela, milhares de subconjuntos 

aleatórios. Os parâmetros são então estimados para todas as novas amostras e retira-se a 

média das estimativas finais, a qual é comparada com a estimativa da amostra original, por 

meio do teste t. Nesta pesquisa, realizou-se uma reamostragem fixa de 1000 casos, sendo 

todas as estimativas consideradas significativas. Os resultados são apresentados na TAB. 10. 

 
TABELA 10 - Teste das cargas das variáveis observáveis 

  Amostra com experiência negativa Amostra com experiência positiva 

Variável 
Cargas 

(loadings) teste t 
Sig. 

(Bicaudal) 
Cargas 

(loadings) teste t 
Sig. 

(Bicaudal) 
CSM1 0,942 66,652 0,000 0,903 22,962 0,000 
CSM2 0,9338 62,121 0,000 0,884 19,008 0,000 
CSM3 0,906 37,876 0,000 0,891 32,058 0,000 
CBP1 0,8733 35,057 0,000 0,915 24,710 0,000 
CBP2 0,905 54,360 0,000 0,818 8,618 0,000 
CBP3 0,9045 56,656 0,000 0,836 11,289 0,000 
CP1 0,8488 21,629 0,000 0,825 3,491 0,001 
CP2 0,7892 14,733 0,000 0,847 3,356 0,001 
CP3 0,8376 19,595 0,000 0,838 3,550 0,000 
CA1 0,8077 30,797 0,000 0,741 18,566 0,000 
CA2 0,9218 51,061 0,000 0,856 25,304 0,000 
CA3 0,8193 19,441 0,000 0,775 17,943 0,000 
CA4 0,8564 39,316 0,000 0,876 38,241 0,000 
CC1 0,7764 13,037 0,000 0,752 10,388 0,000 
CC2 0,8805 15,623 0,000 0,740 10,308 0,000 
CC3 0,8369 14,164 0,000 0,808 15,194 0,000 
EP1 0,9512 89,423 0,000 0,897 43,294 0,000 
EP2 0,9792 230,644 0,000 0,966 153,983 0,000 
EP3 0,96 66,975 0,000 0,950 105,208 0,000 
EN1 0,8854 39,775 0,000 0,923 42,382 0,000 
EN2 0,9394 79,779 0,000 0,940 57,128 0,000 
EN3 0,9304 74,969 0,000 0,922 42,781 0,000 
IR1 0,9651 80,963 0,000 0,919 46,023 0,000 
IR2 0,969 123,033 0,000 0,937 55,475 0,000 

BBN1 0,942 61,814 0,000 0,908 26,854 0,000 
BBN2 0,9543 117,452 0,000 0,939 49,449 0,000 
BBN3 0,9508 53,760 0,000 0,933 47,563 0,000 

Fonte:  Elaborado pela autora. 
 

A partir da análise da TAB. 10, observa-se que todas as cargas dos indicadores ficaram acima 

de 0,70. Segundo Hulland (1999), os loadings devem ser de, no mínimo, 0,40, indicando que 

os indicadores são apropriados para representar seus construtos. Tais resultados permitem que 

seja realizada a análise do modelo estrutural.  
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Para a elaboração do modelo estrutural, foram utilizadas todas as variáveis citadas na TAB. 

10. Os coeficientes de caminho (β) para as relações estabelecidas entre os construtos, como 

proposto por Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) e os coeficientes de determinação 

(R²) são apresentados na FIG. 14 para a subamostra com experiência positiva e, na FIG. 15, 

para a subamostra, cuja experiência relatada foi negativa. 
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FIGURA 14 - Modelo Estrutural de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) - experiência positiva 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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FIGURA 15 - Modelo Estrutural de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) - experiência negativa 
Fonte:  Elaborado pela autora. 
 

 
De acordo com Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), seu modelo possui como 

objetivo examinar rotas alternativas, nas quais diferentes dimensões do custo de mudança 

(sociais, benefícios perdidos e procedimento) afetam o comprometimento (afetivo e 

calculativo) e, subsequentemente, as emoções em relação ao objeto de análise (positivas e 

negativas) e os resultados comportamentais dos clientes (intenção de recompra e boca a boca 

negativo). Por meio dos modelos estruturais apresentados, observa-se que os coeficientes de 

determinação (R² - medida da proporção da variância da variável dependente que é explicada 

pelas independentes) são maiores para a subamostra referente a uma experiência negativa.  

 

Verifica-se que para ambas as amostras: 

• O Custo de Benefícios Perdidos possui maior poder explicativo do que os Custos 

Sociais em relação ao construto Comprometimento Afetivo;  

• O construto Comprometimento Afetivo possui o maior poder explicativo em relação a 

Intenção de Recompra e a Emoções Positivas; 

• O construto Boca a Boca negativo é melhor explicado pelas Emoções Negativas; 

• O construto Comprometimento Afetivo possui uma relação inversa para com o 

construto Emoções Negativas, sendo essa relação maior para a amostra negativa;  
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• A influência do construto Comprometimento Afetivo em relação a Emoções Positivas 

foi alta. 

 
A TAB. 11 apresenta uma síntese das relações estabelecidas no modelo estrutural, as quais 

correspondem às hipóteses estabelecidas por Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007). 

Além disso, com base na técnica bootstrapping, calculou-se a significância de cada relação 

para a aceitação ou rejeição da respectiva hipótese de pesquisa. Cabe ressaltar que os valores 

sombreados correspondem às hipóteses não significativas.   

 

TABELA 11 - Teste das hipóteses do modelo estrutural de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007)  

  
Amostra com experiência 

NEGATIVA 
Amostra com experiência 

POSITIVA 

Hipótese Relação 
Peso estimado 

pelo PLS teste t 
Sig. 

(Bicaudal) 
Peso estimado 

pelo PLS teste t 
Sig. 

(Bicaudal) 
H1    (+) CSM -> CA 0,246 3,68 0,000 0,180 2,811 0,005 
H2    (+) CBP -> CA 0,498 9,38 0,000 0,189 2,594 0,010 
H3    (+) CP -> CC 0,433 6,54 0,000 0,162 2,311 0,021 
H4a  (+) CA -> EP 0,728 14,07 0,000 0,445 7,305 0,000 
H4b  (-) CA -> EN -0,390 5,56 0,000 -0,139 2,059 0,040 
H5a  (+) CC -> EN 0,137 1,78 0,075 0,278 3,603 0,000 
H5b  (-) CC -> EP 0,149 3,41 0,001 0,165 2,566 0,010 
H6   (+) CA -> IR 0,427 5,45 0,000 0,450 7,416 0,000 
H7   (+) CC -> IR 0,017 0,33 0,743 -0,053 0,756 0,450 
H8    (-) CA -> BBN -0,173 1,69 0,091 -0,010 0,126 0,900 
H9    (+) CC -> BBN 0,093 1,22 0,222 0,272 2,984 0,003 
H10  (+) EP -> IR 0,226 2,77 0,006 0,040 0,721 0,471 
H11  (-) EN -> IR -0,241 4,11 0,000 -0,182 2,651 0,008 
H12  (-) EP -> BBN -0,011 0,11 0,912 0,068 1,064 0,288 
H13  (+) EN -> BBN 0,386 5,40 0,000 0,348 3,43 0,001 

Fonte:  Elaborado pela autora. 
Obs. Valores Sig (Bicaudal) acima de 0,05 são considerados não significativos 

 

De acordo com a TAB.11, para ambas as amostras o Comprometimento Afetivo não é 

significativo ao explicar o construto Boca a Boca Negativo, assim como o Comprometimento 

Calculativo não é significativo para explicar a Intenção de Recompra. Além disso, as 

Emoções Positivas não foram significativas ao predizer o construto Boca a Boca Negativo. 

No que tange especificamente à amostra referente a uma experiência negativa, o 

Comprometimento Calculativo mostrou-se não significativo na predição de Emoções 

Negativas e Boca a Boca Negativo. Em relação à amostra cuja experiência foi positiva, 

observa-se que o construto Emoções Positivas não foi significativo ao explicar o construto 

Intenção de Recompra. 
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Cabe destacar também que houve um aumento significativo nos coeficientes de caminho 

referentes às hipóteses H2, H3, H4a, H4b e H10 da subamostra cuja experiência relatada foi 

negativa quando comparada a outra subamostra.  

 

Ao se compararem os resultados obtidos por Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), 

com aqueles apurados nesta pesquisa, verificaram-se algumas mudanças significativas, além 

de alterações na intensidade de algumas estimativas. Os resultados obtidos por Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007) estão apresentados na TAB. 12.  

 

TABELA 12 - Resultados de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007) 

Resultado das hipóteses obtidas nos estudos de Jones et al. (2007) 

    Amostra com experiência negativa Amostra com experiência positiva 

Hipotese Relação 
Peso estimado 
pelo LISREL Sig. (Bicaudal) 

Peso estimado 
pelo LISREL Sig. (Bicaudal) 

H1 (+) CSM -> CA 0,39 Significativo 0,11 Significativo 
H2 (+) CBP -> CA 0,37 Significativo 0,19 Significativo 
H3 (+)  CP -> CC 0,49 Significativo 0,12 Significativo 
H4a (+)  CA -> EP 0,42 Significativo 0,81 Significativo 
H4b (-)  CA -> EN -0,48 Significativo -0,69 Significativo 
H5a (+)  CC -> EN 0,11 Significativo 0,16 Significativo 
H5b (-)  CC -> EP 0,00 Não significativo 0,14 Não significativo 
H6 (+)  CA -> IR 0,79 Significativo 0,87 Significativo 
H7 (+)  CC -> IR 0,18 Significativo -0,06 Não significativo 
H8 (-) CA -> BBN -0,56 Significativo -0,43 Significativo 
H9 (+) CC -> BBN -0,03 Não significativo 0,19 Significativo 
H10 (+)  EP -> IR -0,10 Não significativo 0,01 Não significativo 
H11 (-)  EN -> IR -0,15 Significativo -0,08 Não significativo 
H12 (-) EP -> BBN 0,07 Não significativo 0,05 Não significativo 
H13 (+) EN -> BBN 0,03 Significativo 0,34 Significativo 

Fonte:  Elaborado pela autora. 
 

Analisando a TAB.12, verifica-se que, para a subamostra negativa, a relação entre o construto 

Comprometimento Calculativo a Intenção de Recompra deixou de ser significativa (H7) e a 

Relação do construto Comprometimento Calculativo com Emoções Positivas (H5b) tornou-se 

significativa; além disso, o impacto do construto Emoções Positivas na Intenção de Recompra 

(H10), que havia apresentado coeficiente negativo e não significativo, passou a apresentar 

coeficiente positivo e significativo. Já em relação à subamostra positiva, houve uma grande 

redução do impacto do construto Comprometimento Afetivo em Emoções Negativas (H4b); a 

relação entre Comprometimento Afetivo e Boca a Boca Negativo (H8) deixou de ser 

significativa; ademais, a influência do Construto Emoções Negativas em relação à Intenção de 
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Recompra (H11) e a influência do construto Comprometimento Calculativo no construto 

Emoções Positivas (H5b) passaram a ser significativas.  

 

Além de comparar individualmente cada hipótese quanto à sua significância ou não em 

relação aos resultados obtidos por Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), e aos 

resultados obtidos nesta pesquisa, procedeu-se a uma regressão linear simples entre os 

coeficientes de caminho (β) resultantes de cada pesquisa, com o intuito de se obter uma 

comparação geral. De acordo com os resultados, pode-se afirmar que os resultados obtidos 

nesta pesquisa, tanto para a amostra cuja experiência foi negativa quanto para a amostra 

relativa a uma experiência positiva, apresentaram consistência para com os resultados obtidos 

por Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), na medida em que, respectivamente, obteve-

se como coeficiente de determinação ajustado (R²) das regressões os valores 60,10% e 

74,49%. Observa-se também que a amostra com experiência positiva apresentou maior 

consistência ao se compararem os coeficientes de caminho (β). Diante do exposto, comprova-

se que esta pesquisa corrobora com os resultados encontrados por Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007).  

 

Com o intuito de facilitar a comparação dos resultados obtidos por Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007) com os da autora, no contexto bancário, elaborou-se o Quadro 

6. 

 

 

QUADRO 6 - Comparativo do Modelo de Jones et al. (2007) com o da Autora (2009) 
Modelo 

Jones et al. 

(2007) 
Nos EUA 

Pesquisa 
(Autora) 

Modelo de 
Jones et al. 

no setor 
bancário 

Modelo 
Jones et al. 

(2007) 
Nos EUA 

Pesquisa 
(Autora) 

Modelo de 
Jones et al. 

no setor 
bancário 

Hipóteses Relações 

Positiva Positiva 

Compa-
ração 

Negativa Negativa 

Compa-
ração 

H1 (+) CSM -> 
CA 

Suportada Suportada Igual Suportada Suportada Igual 

H2 (+) CBP -> 
CA 

Suportada Suportada Igual Suportada Suportada Igual 

H3 (+) CP -> CC Suportada Suportada Igual Suportada Suportada Igual 
H4a (+) CA -> EP Suportada Suportada Igual Suportada Suportada Igual 
H4b (-) CA -> 

EN 
Suportada Suportada Igual Suportada Suportada Igual 

H5a (+) CC -> 
EN 

Suportada Suportada Igual Suportada Não 
suportada 

Diferente 

H5b (-) CC -> EP Não Suportada Diferente Não Suportada Diferente 
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suportada suportada 
H6 (+) CA -> IR Suportada Suportada Igual Suportada Suportada Igual 
H7 (+) CC -> IR Não 

suportada 
Não 

suportada 
Igual Suportada Não 

suportada 
Diferente 

H8 (-) CA -> 
BBN 

Suportada Não 
suportada 

Diferente Suportada Não 
suportada 

Diferente 

H9 (+) CC -> 
BBN 

Suportada Suportada Igual Não 
suportada 

Não 
suportada 

Igual 

H10 (+) EP -> IR Não 
suportada 

Não 
suportada 

Igual Não 
suportada 

Suportada Diferente 

H11 (-) EN -> IR Não 
suportada 

Suportada Diferente Suportada Suportada Igual 

H12 (-) EP -> 
BBN 

Não 
suportada 

Não 
suportada 

Igual Não 
suportada 

Não 
suportada 

Igual 

H13 (+) EN -> 
BBN 

Suportada Suportada Igual Suportada Suportada Igual 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Com base nos resultados, pode-se inferir que, para a amostra positiva, 12 relações foram 

semelhantes, dentre os 15 relacionamentos; a influência do construto Comprometimento 

Calculativo no construto Emoções Positivas (H5b) passou a ser significativa; a relação entre 

Comprometimento Afetivo e Boca a Boca Negativo (H8) deixou de ser significativa; por fim, 

a influência do Construto Emoções Negativas em relação à Intenção de Recompra (H11) 

passou a ser significativa. 

 

Já em relação à amostra negativa, 10 relações foram semelhantes, dentre os 15 

relacionamentos; a relação do construto Comprometimento Calculativo com Emoções 

Negativas (H5a) deixou de ser significativa; a relação do construto Comprometimento 

Calculativo com Emoções Positivas (H5b) tornou-se significativa; a relação entre o construto 

Comprometimento Calculativo e a Intenção de Recompra deixou de ser significativa (H7); a 

relação Comprometimento Afetivo com Boca a Boca Negativo não foi significativa (H8); o 

impacto do construto Emoções Positivas na Intenção de Recompra (H10), que havia 

apresentado coeficiente negativo e não significativo, passou a apresentar coeficiente positivo 

e significativo. 

 

 
6.4.3.1 Validação do modelo estrutural e de mensuração 
 
 

Segundo Hair et al. (2007), além do exame das cargas para cada indicador, uma medida 

principal usada para avaliar o modelo de mensuração é a confiabilidade composta (Composite 
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Reliability) de cada construto. Esta medida analisa a consistência interna dos indicadores do 

construto, descrevendo o grau em que eles refletem o construto latente em comum. Um valor 

de referência comumente usado para confiabilidade aceitável é 0,70. O software SmartPLS 

2.0 oferece como uma saída de critério de qualidade a confiabilidade composta. A TAB. 13 

apresenta os resultados. 

 

TABELA 13 - Confiabilidade composta 
  Amostra negativa Amostra positiva 
BBN 0,965 0,948 
 CA 0,914 0,887 
CBP 0,923 0,892 
 CC 0,871 0,811 
 CP 0,865 0,875 
CSM 0,949 0,922 
 EN 0,942 0,949 
 EP 0,975 0,956 
 IR 0,967 0,926 
Fonte:  Elaborado pela autora. 

 

Como se pode observar, todos os construtos apresentaram confiabilidades compostas 

superiores a 0,8, valor esse superior ao nível conservador de 0,7 proposto anteriormente. 

Nesse sentido, valida-se o modelo de mensuração em análise. 

 

No que tange à validação do modelo estrutural, Hair et al. (2007) citam exames, a saber: 

análise da significância dos coeficientes, análise do coeficiente de determinação (R²) e análise 

da matriz de correlação entre construtos. Os resultados da primeira análise foram expostos no 

final do tópico anterior. A TAB. 14 apresenta os coeficientes de determinação calculados para 

cada construto para que os mesmos possam ser analisados. 

 

TABELA 14 - Coeficiente de determinação (R²) 
  Amostra negativa Amostra positiva 
BBN 0,25 0,26 
 CA 0,37 0,10 
CBP - - 
 CC 0,19 0,03 
 CP - - 
CSM - - 
 EN 0,17 0,08 
 EP 0,56 0,25 
 IR 0,54 0,27 

  Fonte:  Elaborado pela autora. 
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A análise do coeficiente de determinação (R²) nesta pesquisa foi realizada com base nos 

estudos de Cohen (1977). Segundo este autor, o estado de desenvolvimento de grande parte da 

ciência do comportamento é tal que não muito da variância na variável dependente é 

previsível. Nesse sentido, o autor propõe uma escala para a classificação do coeficiente de 

determinação, sendo R² igual a 10% considerado baixo, R² igual a 30% considerado médio e 

R² igual a 50% considerado alto. Nesta pesquisa, observaram-se valores que variam de 

inferiores a 10% (baixos) e valores superiores a 50% (altos). Como o objetivo desta pesquisa 

é testar as hipóteses propostas, os resultados obtidos foram considerados aceitáveis. 

 

Para a validação do modelo estrutural, de acordo com Hair et al. (2007), deve-se proceder a 

uma análise da matriz de correlação estimada entre os construtos. Valores superiores a 0,8 são 

um indicativo de que haja multicolinearidade, o que dificulta a interpretação da variável 

estatística, uma vez que se torna mais difícil verificar o efeito de qualquer variável, devido a 

suas inter-relações. A TAB. 15 apresenta os resultados desta análise, sendo os valores abaixo 

da diagonal principal referentes à amostra com experiência positiva e os valores acima 

referentes a amostra negativa. 

 

TABELA 15 - Matriz de correlação entre os construtos 

 Construtos BBN CA CBP CC CP CSM EN EP IR 
BBN 1 -0,33 -0,15 0,13 -0,19 -0,18 0,47 -0,21 -0,40 
 CA 0,04 1 0,56 0,04 0,43 0,37 -0,39 0,73 0,69 
CBP -0,07 0,26 1 0,12 0,45 0,25 -0,37 0,43 0,43 
 CC 0,37 0,19 -0,03 1 0,43 0,04 0,12 0,17 0,04 
 CP 0,04 0,15 0,41 0,16 1 0,24 -0,25 0,34 0,42 

CSM -0,01 0,26 0,40 0,12 0,29 1 -0,27 0,31 0,27 
 EN 0,43 -0,09 -0,15 0,25 0,09 -0,07 1 -0,23 -0,46 
 EP 0,18 0,48 -0,01 0,25 0,03 -0,02 0,13 1 0,60 
 IR -0,18 0,48 0,38 0,00 0,21 0,27 -0,23 0,22 1 

         Fonte: Elaborado pela autora. 
       Nota – Valores abaixo da diagonal principal correspondem às correlações para a amostra positiva. 
       Valores acima da diagonal principal correspondem às correlações para a amostra negativa. 
   

 

Com base na TAB.15, observa-se que não foram obtidas estimativas de correlação entre os 

construtos superiores a 0,80. A maior correlação refere-se à relação entre os construtos 

Comprometimento Afetivo (CA) e Emoções Positivas (EP), cujo valor calculado é 0,73; já a 

menor correlação refere-se aos construtos Custos de Benefícios Perdidos (CBP) e Emoções 

Positivas (EP), cujo valor é -0,01. Em função dos resultados obtidos, validou-se também o 

modelo estrutural.   
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Para concluir a avaliação do modelo em análise, utilizou-se o Índice de Ajuste Global – GoF - 

proposto por Tenenhaus et al. (2005), o qual permite validar modelos que utilizam o método 

PLS de estimação. Este índice é calculado com base na média geométrica das comunalidades 

e dos coeficientes de determinação - R² - dos construtos do modelo, como se pode observar na 

equação abaixo.  

 

²* RdeComunalidaGoF =  

 
Cabe destacar que este índice, devido a sua novidade,  ainda não foi testado sistematicamente 

e também não foram delineados os limites para se afirmar que a aderência da matriz de dados 

empíricos com o modelo seja aceitável. Os resultados obtidos são apresentados na TAB. 16.  

 

TABELA 16 - Índice de Ajuste Global – GoF 

  Amostra negativa Amostra positiva 

Construtos Comunalidade R² Comunalidade R² 

BBN           0,9007  0,2510           0,8588  0,2617 
 CA           0,7267  0,3702           0,6624  0,0957 
CBP           0,7999  -           0,7349  - 
 CC           0,6928  0,1875           0,5888  0,0264 
 CP           0,6816  -           0,6998  - 

CSM           0,8601  -           0,7971  - 
 EN           0,8440  0,1670           0,8619  0,0821 
 EP           0,9283  0,5601           0,8796  0,2533 
 IR           0,9352  0,5387           0,8614  0,2669 

Média Geométrica           0,8134  0,3094            0,7649  0,1242  
Global Fit 50,17% 30,82% 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 

A TAB.16 apresenta as comunalidades e os coeficientes de determinação para as amostras 

com experiência positiva e negativa; cabe destacar que valores elevados para esses dois 

indicadores indicam um melhor ajuste do modelo. Neste sentido, observa-se que ambas as 

amostras apresentam comunalidades elevadas, todavia os coeficientes de determinação de 

alguns construtos são baixos, o que repercute no cálculo do índice de ajuste global. Para a 

amostra cuja experiência com bancos foi negativa, observou-se um melhor ajuste global do 

modelo -50,17% - quando comparado com a outra amostra cujo GoF foi de 30,82%.  
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6.4.4 Análise do modelo de pesquisa proposto 

 

Após ter sido realizada a análise do modelo de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), 

para fins de comparação e validação do modelo, procedeu-se a análise do modelo proposto 

por esta pesquisa. Ambos os modelos, assim como as mudanças de um em relação ao outro, já 

foram devidamente caracterizados no tópico Modelo Proposto (pág. 73). A seguir, são 

apresentados os resultados obtidos. 

 

A análise do modelo de mensuração mostrou que as cargas (loadings) para todas as variáveis 

estavam acima do limite inferior de 0,4, como proposto por Hulland (1999). A menor carga 

obtida foi para a variável Inércia 3 – I3 – (sombreada na TAB. 17), cujo valor para a amostra 

negativa foi de 0,593. Cabe destacar que as menores cargas para as variáveis observadas 

foram as dos construtos Inércia e Resiliência. Os resultados são expostos na TAB. 17. 

 
TABELA 17 - Teste das cargas das variáveis observáveis 

  Amostra com experiência negativa Amostra com experiência positiva 

Variável 
Cargas 

(loadings) teste t 
Sig. 

(Bicaudal) 
Cargas 

(loadings) teste t 
Sig. 

(Bicaudal) 
CSM1           0,942     67,796  0,000 0,905 27,002 0,000 
CSM2           0,934     62,606  0,000 0,884 21,049 0,000 
CSM3           0,906     36,658  0,000 0,890 32,851 0,000 
CBP1           0,873     34,195  0,000 0,913 15,752 0,000 
CBP2           0,905     53,777  0,000 0,817 8,756 0,000 
CBP3           0,905     55,493  0,000 0,839 10,621 0,000 
CP1           0,792     20,571  0,000 0,707 5,113 0,000 
CP2           0,800     18,656  0,000 0,913 10,060 0,000 
CP3           0,894     57,874  0,000 0,877 9,632 0,000 
CA1           0,805     29,365  0,000 0,765 22,105 0,000 
CA2           0,923     53,420  0,000 0,842 25,967 0,000 
CA3           0,821     18,616  0,000 0,759 17,654 0,000 
CA4           0,856     36,219  0,000 0,880 46,062 0,000 
CC1           0,801     14,089  0,000 0,758 11,820 0,000 
CC2           0,764     10,583  0,000 0,765 15,091 0,000 
CC3           0,910     21,550  0,000 0,780 15,239 0,000 
EP1           0,949     80,505  0,000 0,905 53,018 0,000 
EP2           0,979    16,125  0,000 0,963 126,463 0,000 
EP3           0,962     73,109  0,000 0,945 84,706 0,000 
EN1           0,883     32,546  0,000 0,915 37,938 0,000 
EN2           0,940     85,384  0,000 0,942 59,108 0,000 
EN3           0,932     72,233  0,000 0,927 39,379 0,000 
IR1           0,965     84,197  0,000 0,924 50,732 0,000 
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IR2           0,969    16,978  0,000 0,933 57,500 0,000 
A1           0,911     44,460  0,000 0,938 56,390 0,000 
A2           0,933     80,598  0,000 0,962 113,484 0,000 
A3           0,795     13,418  0,000 0,917 47,369 0,000 
R1           0,735       3,844  0,000 0,872 27,901 0,000 
R2           0,728       5,587  0,000 0,896 35,346 0,000 
R3           0,894       3,830  0,000 0,787 15,283 0,000 

BBN1           0,940     54,905  0,000 0,920 33,007 0,000 
BBN2           0,955   111,006  0,000 0,937 49,472 0,000 
BBN3           0,953     63,503  0,000 0,925 45,989 0,000 

I1           0,906       8,196  0,000 0,905 21,640 0,000 
I2           0,943     13,334  0,000 0,734 7,946 0,000 
I3           0,593       3,713  0,000 0,663 6,251 0,000 
L1           0,846     31,190  0,000 0,781 16,047 0,000 
L2           0,896     48,476  0,000 0,857 30,535 0,000 
L3           0,916     66,164  0,000 0,890 46,642 0,000 
L4           0,866     35,806  0,000 0,863 38,407 0,000 
L5           0,894     40,926  0,000 0,923 79,621 0,000 

Fonte: Elaborado pela autora. 
 

 

A partir da análise dos dados acima, é possível afirmar que todas as variáveis observáveis do 

modelo apresentaram-se significativas ao nível de 1% com base no método bootstrapping, 

com uma re-amostragem fixa de 1000 casos, como já salientado anteriormente. Nesse sentido, 

todas as variáveis apresentadas foram utilizadas para a construção do modelo estrutural. A 

seguir, são apresentados os modelos estruturais resultantes. 
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FIGURA 16 - Modelo Estrutural Proposto na Pesquisa - experiência negativa 
Fonte:  Elaborado pela autora. 
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FIGURA 17 - Modelo Estrutural Proposto na Pesquisa - experiência positiva 
Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Ao se comparar os modelos para cada subamostra, verifica-se novamente uma adequação 

maior do modelo para a amostra cuja experiência relatada foi negativa.  

 

Ademais podem-se observar também algumas características em comum entre os dois 

modelos, a saber: 

• O construto Comprometimento Calculativo consegue explicar uma pequena parcela da 

variação no construto Emoções Negativas, cujo R² é baixo para ambos os modelos; 

• Dentre os construtos referentes a resultados comportamentais, Inércia e Resiliência são 

aqueles que apresentam os menores coeficientes de determinação (R²); 

• A inclusão dos construtos Lealdade e Atrito mostrou-se adequada, na medida em que 

apresentam um R² relativamente elevado comparado aos demais; 

• O construto Comprometimento Afetivo possui uma relação direta forte com os 

construtos Intenção de Recompra, Lealdade e Emoções Positivas;  
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• O construto Emoções Negativas apresentou uma relação substancialmente forte com 

os construtos Boca a Boca Negativo e Atrito. 

 

A TAB. 18 apresenta uma síntese das relações estabelecidas no modelo estrutural e as 

hipóteses estabelecidas para o modelo proposto nesta pesquisa. Além disso, com base na 

técnica bootstrapping, calculou-se a significância dos coeficientes de caminho (β) para 

verificar a aceitação ou rejeição de sua respectiva hipótese de pesquisa.  

 

TABELA 18 - Teste das hipóteses do modelo estrutural proposto 

    
Amostra com experiência 

negativa 
Amostra com experiência 

positiva 

Hipóteses Relação 
Peso estimado 

pelo PLS teste t Sig. 
Peso estimado 

pelo PLS teste t Sig. 

H1+ CSM -> CA 0,219 3,344 0,001 0,168 2,591 0,010 

H2+ CBP -> CA 0,399 6,320 0,000 0,168 2,252 0,025 

H3+ CP > CA 0,225 3,143 0,002 0,066 0,775 0,439 

H4+ CP -> CC 0,365 4,857 0,000 0,160 2,085 0,037 

H5+ CA -> IR 0,533 6,813 0,000 0,490 7,928 0,000 

H6+ CA -> EP 0,733 13,324 0,000 0,483 8,199 0,000 

H7+ CA > L 0,410 5,558 0,000 0,501 7,023 0,000 

H8+ CC -> EN 0,160 1,893 0,059 0,253 3,311 0,001 

H9+ CC > A 0,018 0,231 0,817 0,294 3,386 0,001 

H10+ CC -> BBN 0,119 1,699 0,090 0,278 3,102 0,002 

H11+ EP -> IR 0,207 2,542 0,011 -0,012 0,197 0,844 

H12+ EP -> L 0,437 5,913 0,000 0,027 0,375 0,708 

H13+ EP -> R 0,181 1,099 0,272 0,210 3,132 0,002 

H14+ EP -> I 0,217 3,365 0,001 0,347 5,509 0,000 

H15- EN -> R 0,218 2,522 0,012 0,359 6,093 0,000 

H16- EN -> I -0,006 0,051 0,959 0,081 1,367 0,172 

H17+ EN -> A 0,596 10,072 0,000 0,327 3,958 0,000 

H18+ EN -> BBN 0,447 7,195 0,000 0,362 3,560 0,000 

Fonte:  Elaborado pela autora. 
Obs. Valores Sig (Bicaudal) acima de 0,05 são considerados não significativos 

 
 

Na TAB. 18, encontram-se sombreados as hipóteses de pesquisa estabelecidas que não 

apresentaram significância estatística. Para ambas as amostras, somente o impacto do 

construto Emoções Negativas no construto Inércia não foi significativa. Além disso, para a 

amostra cuja experiência relatada foi negativa, observou-se que o construto 

Comprometimento Calculativo não apresentou impacto significativo sobre nenhum construto 

e o construto Emoções Positivas também não foi significativo ao predizer o construto 

Resiliência. No que tange à amostra referente a uma experiência positiva, observou-se que o 

construto Custos de Procedimento não apresenta impacto estatisticamente significante no 
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construto Comprometimento Afetivo e que o construto Emoções Positivas não foi 

significativo ao predizer os construtos Intenção de Recompra e Lealdade. 

 

6.4.4.1 Validação do modelo estrutural e de mensuração 
 

Com o intuito de validar o modelo de mensuração, utilizou-se a medida de confiabilidade 

composta (Composite Reliability) para cada construto, cujo valor deve ser superior a 0,70. O 

software SmartPLS 2.0 oferece como uma saída de critério de qualidade a confiabilidade 

composta. A TAB. 19 apresenta os resultados. 

 

TABELA 19 - Confiabilidade composta 
  Amostra negativa Amostra positiva 

A 0,913 0,957 
BBN 0,965 0,948 
CA 0,914 0,886 

CBP 0,923 0,893 
CC 0,866 0,811 
CP 0,869 0,874 

CSM 0,949 0,922 
EN 0,942 0,949 
EP 0,975 0,956 
IR 0,967 0,926 
I 0,864 0,815 
L 0,947 0,936 
R 0,831 0,889 

Fonte: Elaborado pela autora. 
 

 

Como não se observaram valores inferiores a 0,80 para a confiabilidade composta, pode-se 

afirmar que existe uma consistência interna entre os indicadores de um mesmo construto. 

Valida-se, portanto, o modelo de mensuração. 

 

Para a validação do modelo estrutural, utilizou-se a análise do coeficiente de determinação 

(R²) e análise da matriz de correlação entre construtos. A TAB. 20 apresenta os R² calculados, 

para que possam ser analisados. 
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TABELA 20 - Coeficiente de determinação (R²) 
  Amostra negativa Amostra positiva 

A 0,359 0,242 
BBN 0,231 0,259 
CA 0,409 0,099 

CBP - - 
CC 0,133 0,026 
CP - - 

CSM - - 
EN 0,026 0,064 
EP 0,538 0,233 
IR 0,489 0,234 
I 0,048 0,134 
L 0,622 0,265 
R 0,062 0,192 

    Fonte: Elaborado pela autora. 
 

 

Como se pode verificar na TAB. 20, os coeficientes de determinação variam de um valor 

mínimo de 2,6%, para o construto Emoções Negativas, até o valor máximo de 62,2%, para o 

construto Lealdade. Como esta pesquisa visa a testar hipóteses, os coeficientes de 

determinação foram considerados aceitáveis, na medida em que deram maior suporte para a 

rejeição ou aceitação de cada hipótese. Todavia, cabe destacar que segundo Lohmöller (1984), 

quanto menor a variância explicada (R²) menor o ajuste do modelo estrutural. 

 

Procedeu-se também à análise da matriz de correlação estimada entre os construtos para a 

validação do modelo estrutural, com o intuito de identificar algum indicativo de que haja 

multicolinearidade, o que tende a dificultar a interpretação dos resultados finais. A TAB. 21 

apresenta os resultados desta análise, sendo os valores abaixo da diagonal principal referentes 

à amostra com experiência positiva e os valores acima referentes à amostra negativa. 
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TABELA 21 - Matriz de correlação entre os construtos 

           A BBN CA CBP CC CP CSM EN EP IR I L R 
A 1 0,46 -0,39 -0,32 0,11 -0,25 -0,28 0,60 -0,24 -0,43 0,00 -0,49 0,25 

BBN 0,42 1 -0,32 -0,15 0,19 -0,19 -0,18 0,47 -0,21 -0,40 0,00 -0,41 0,05 
CA 0,02 0,03 1 0,56 0,00 0,46 0,37 -0,38 0,73 0,69 0,19 0,73 0,08 

CBP -0,13 -0,08 0,26 1 0,09 0,47 0,25 -0,37 0,43 0,43 0,21 0,53 0,15 
CC 0,38 0,37 0,18 -0,03 1 0,36 0,01 0,16 0,12 -0,01 0,28 0,03 0,11 
CP 0,02 0,02 0,19 0,44 0,16 1 0,23 -0,26 0,36 0,45 0,30 0,46 0,17 

CSM 0,01 -0,01 0,25 0,40 0,12 0,27 1 -0,27 0,31 0,26 0,04 0,32 -0,08 
EN 0,40 0,43 -0,08 -0,14 0,25 0,06 -0,07 1 -0,23 -0,46 -0,06 -0,42 0,18 
EP 0,21 0,17 0,48 -0,01 0,24 0,04 -0,02 0,13 1 0,60 0,22 0,74 0,13 
IR -0,16 -0,19 0,48 0,38 0,00 0,22 0,27 -0,23 0,22 1 0,28 0,77 0,10 
I 0,21 0,23 0,20 0,10 0,30 0,28 0,15 0,13 0,36 0,28 1 0,27 0,39 
L -0,13 -0,05 0,51 0,34 0,09 0,22 0,18 -0,30 0,27 0,60 0,30 1 0,16 
R 0,62 0,34 0,02 -0,05 0,35 0,11 0,12 0,39 0,26 -0,02 0,33 -0,06 1 

Fonte:  Elaborado pela autora. 
Nota – Valores abaixo da diagonal principal correspondem às correlações para a amostra positiva. 
          Valores acima da diagonal principal correspondem às correlações para a amostra negativa. 
 
 

Com base na análise da TAB. 21, pode-se concluir que não existem indícios de 

multicolinearidade entre os construtos, na medida em que não foram observados valores 

superiores a 0,80, sendo o maior valor observado entre os construtos Lealdade e Intenção de 

Recompra, cujo valor foi de 0,77. Nesse sentido, pode-se validar o modelo estrutural.  

 

Para concluir a avaliação do modelo, foi calculado o Índice de ajuste Global – GoF – proposto 

por Tenenhaus et al. (2005). A TAB. 22 apresenta os resultados obtidos.  

 

 

TABELA 22 - Índice de Ajuste Global – GoF 
Construtos Amostra negativa Amostra positiva 

  Comunalidade R² Comunalidade R² 

A           0,7774  0,3591            0,8822  0,2419  

BBN           0,9007  0,2310            0,8594  0,2592  

CA           0,7269  0,4089            0,6608  0,0990  

CBP           0,7999   -            0,7352   -  

CC           0,6840  0,1329            0,5892  0,0257  

CP           0,6885   -            0,7002   -  

CSM           0,8601   -            0,7973   -  

EN           0,8440  0,0255            0,8615  0,0642  

EP           0,9284  0,5378            0,8797  0,2328  

IR           0,9352  0,4893            0,8617  0,2341  

I           0,6871  0,0478            0,5989  0,1339  

L           0,7808  0,6223            0,7465  0,2646  

R           0,6231  0,0620            0,7276  0,1921  

Média Geométrica           0,7813  0,1882            0,7546  0,1439  

Global Fit 38,35% 32,95% 
  Fonte: Elaborado pela autora. 
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A TAB. 22 apresenta resultados semelhantes ao obtidos no teste do modelo de Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007), na medida em que as comunalidades foram altas e os 

coeficientes de determinação relativamente baixos, principalmente para os construtos 

Resiliência, Inércia e Emoções Negativas para a amostra cuja experiência relatada foi 

negativa e para os construtos Emoções Negativas, Comprometimento Calculativo e 

Comprometimento Afetivo para a amostra com experiência positiva. Verifica-se também que 

a amostra com experiência negativa continua a possuir um melhor ajuste para com o modelo 

analisado. Entretanto, a inclusão dos novos construtos gerou uma redução neste ajuste, o que 

demonstra que nem todos os construtos inseridos no modelo mostraram-se adequados. 
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CONCLUSÃO 

 

 

Os resultados da pesquisa serão apresentados de acordo com os objetivos propostos.  Em um 

primeiro momento, esta pesquisa buscou replicar, no contexto bancário brasileiro, o estudo de 

Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007). Os resultados demonstraram que houve 

diferenças entre a amostra positiva e negativa; os coeficientes de determinação (R² - medida 

da proporção da variância da variável dependente, que é explicada pelas independentes) são 

maiores para a amostra referente à experiência negativa. Nesse sentido, pode-se afirmar que 

os custos de mudanças possuem uma maior relevância para explicar o comprometimento e, 

consequentemente, as emoções e o comportamento dos clientes quando esses possuem, no 

caso desta pesquisa, uma experiência negativa em relação a bancos. 

 

No que tange aos resultados para ambas as amostras, com relação aos três construtos de 

Custos de Mudança, o que apresentou maior significância foi o Custo de Benefícios Perdidos. 

Ele possui maior poder explicativo do que os Custos Sociais em relação ao construto 

Comprometimento Afetivo, ou seja, os correntistas demonstraram temer mais a perda de 

tarifas especiais, benefícios extras que já adquiriram com o decorrer do tempo do que os 

relacionamentos sociais que porventura existam com os funcionários do banco.  

 

O construto Emoções negativas foi significativo na predição do construto Boca a Boca 

negativo, o que está condizente com a literatura, segundo a qual experiências de consumo 

negativas impulsionam os consumidores a fazer comentários pouco satisfatórios para outras 

pessoas, quando eles relatam suas experiências de consumo, reduzindo nos outros e em si 

mesmos as chances de compras repetidas, segundo Blackwell, Miniard e Engel  (2005).   

 

O construto Comprometimento Afetivo mostrou que possui uma relação inversa para com o 

construto Emoções Negativas, sendo que essa relação é maior para a amostra negativa. Outro 

ponto a se destacar é que foi alta a influência deste construto em relação ao construto 

Emoções Positivas. Ressalta-se também que o Comprometimento Afetivo foi relevante para 

explicar a Intenção de Recompra. Infere-se também o fato de o construto Comprometimento 

Calculativo não ter sido significativo para explicar a Intenção de Recompra.  
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No que tange especificamente à amostra referente a uma experiência negativa, para qual 

houve maior aderência, o Comprometimento Calculativo mostrou-se não significativo na 

predição de Emoções Negativas e Boca a Boca Negativo. Isso pode ser explicado em função 

de que, mesmo os clientes se sentindo “presos” no relacionamento, isso não influencia para 

que eles sejam portadores de emoções negativas e venham a se envolver em uma 

comunicação Boca a Boca negativa.  

 

Em relação à amostra cuja experiência foi positiva, observa-se que o construto Emoções 

Positivas não foi significativo ao explicar o construto Intenção de Recompra. Ou seja, mesmo 

para os clientes que relataram uma experiência positiva com o banco, o fato de terem ou não 

emoção positiva, com o mesmo, não gerou maior ou menor intenção de recompra.  

 

Em resposta ao segundo objetivo do trabalho, que visa a comparar os estudos de Jones, David, 

Mothersbaugh e Beatty (2007), realizados no contexto de diversos segmentos, com o da 

pesquisa, que foi realizada em apenas um segmento, o bancário, os resultados evidenciaram 

que a replicação do modelo se mostrou condizente para o contexto escolhido, na medida em 

que apresentou resultados semelhantes. Para a amostra positiva, 12 relações foram 

semelhantes, dentre os 15 relacionamentos; já em relação à amostra negativa, 10 relações 

foram semelhantes, dentre os 15 relacionamentos, vide quadro 6. 

 

No que tange ao terceiro objetivo da pesquisa, que visa a propor um modelo mais ampliado 

com a inserção dos construtos: Lealdade, Resiliência, Inércia e Atrito, os resultados 

apresentados mostraram que houve maior aderência do modelo para a amostra negativa. 

Nesse sentido, pode-se afirmar que os custos de mudança tendem a conseguir explicar o 

comprometimento e, subsequentemente, as emoções e o comportamento dos consumidores do 

setor bancário, com maior precisão quando a amostra selecionada relata uma experiência 

negativa.  

 

Ambos os modelos (experiência positiva e negativa) possuem alguns resultados em comum: 

(1) o construto Comprometimento Calculativo consegue explicar uma pequena parcela da 

variação no construto Emoções Negativas, cujo R² é baixo para ambos os modelos; (2) Inércia 

e Resiliência foram os construtos que apresentaram os menores coeficientes de determinação 

R²; (3) a inclusão dos construtos Lealdade e Atrito mostrou-se adequada, na medida em que 

apresenta um R² relativamente elevado comparado aos demais; (4) o construto 
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Comprometimento Afetivo possui uma relação direta forte com os construtos Intenção de 

Recompra, Lealdade e Emoções Positivas (5); o construto Emoções Negativas apresentou 

uma relação forte com os construtos Boca a Boca Negativo e Atrito; e (6) o construto Custos 

Sociais de Mudança não demonstrou relação significativa com o Comprometimento afetivo. 

Segundo O’Loughlin et al. (2004), nem todos os clientes querem se envolver em 

relacionamentos, que são raros entre clientes e bancos e a tendência é de que essa relação 

enfraqueça ainda mais, em função dos autosserviços. 

 

Com relação aos resultados encontrados nas diferentes amostras para o modelo proposto, a 

amostra negativa apresentou determinadas especificidades: no que tange aos Custos de 

Mudança, o Custo de Benefícios Perdidos foi o que apresentou maior impacto sobre o 

Comprometimento Afetivo. Enquanto os Custos Sociais e de Procedimento não 

demonstraram impacto significativo no Comprometimento Afetivo, os Custos de 

Procedimentos apresentaram relação significativa com o Comprometimento Calculativo.  O 

Comprometimento Afetivo apresentou forte relação com Intenção de Recompra, Lealdade e 

Emoções Positivas.  

 

O Comprometimento Calculativo não apresentou impacto significativo sobre emoções 

negativas, Atrito e Boca a Boca negativo. Desse resultado, pode-se inferir que, embora este 

comprometimento denote uma conotação negativa, nesta amostra ele não produz resultados 

negativos que possam gerar danos ao banco. O construto Emoções Positivas foi relevante para 

determinar a lealdade, mas não foi significativo ao predizer o construto Resiliência e Inércia; 

as Emoções Negativas apresentaram um grande impacto no Boca a Boca negativo e no Atrito. 

Disso decorre que os bancos precisam estar atentos ao sentimentos negativos dos clientes, que 

podem vir a causar problemas para a captação de novos clientes, imagem e reputação do 

banco. 

 

No que tange à amostra que relatou uma experiência positiva, observou-se que, dos três tipos 

de Custos de Mudança, o que apresentou menor impacto sobre o Comprometimento Afetivo 

foi o Custo de Procedimentos. O Comprometimento Calculativo, nesta amostra, se mostrou 

diferente, gerando impacto sobre Emoções Negativas, Atrito e Boca a Boca Negativo. Nesse 

sentido, o comprometimento calculativo pode ser uma estratégia de alto risco. Embora ele 

aumente a retenção, produz emoções negativas que, por sua vez, geram resultados negativos, 

como o Boca a Boca negativo e o Atrito. De outro lado, o Comprometimento Afetivo 
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apresentou fortes relações com Intenção de Recompra, Lealdade e Emoções Positivas, 

semelhante aos resultados encontrados na amostra, que relataram experiência negativa. 

 

O construto Emoções Negativas conseguiu uma boa relação com Resiliência, Atrito e Boca a 

Boca Negativo, mas não demonstrou relação favorável com o construto Inércia.  O construto 

Emoções Positivas apresentou impacto na Inércia, mas não apresentou impacto significativo 

na resiliência, bem como não foi significativo ao predizer os construtos Intenção de Recompra 

e Lealdade. Tal explicação pode ser devida ao fato de situações positivas terem menor 

impacto nos resultados em relação a situações declaradas como negativas. Segundo 

Kahneman e Tversky (1979), as perdas são tidas como mais relevantes e difíceis e têm peso 

maior para os consumidores do que os ganhos. 

 

Mattsson, Lemmink e Mccoll (2004) pesquisaram o efeito de emoções verbalizadas na 

lealdade de uma empresa de “Multi-channel Pay-TV”, e constataram que tipos diferentes de 

emoções negativas produzem efeitos diferentes. Sentimentos de raiva influenciaram 

negativamente na lealdade, enquanto clientes que demonstraram tristeza tendiam a ser mais 

fiéis. Os autores detectaram também que emoções positivas não necessariamente asseguram 

que os clientes sejam leais. 

 

E, por fim, o quarto e último objetivo previu o teste das hipóteses de cada par de construtos do 

modelo proposto no contexto de experiência positiva e negativa de clientes de banco. Para o 

total de 18 hipóteses da amostra negativa, 13 foram confirmadas, enquanto, para amostra 

positiva, 14 foram suportadas. Enfim, o modelo total foi parcialmente confirmado: no total 

dos 18 relacionamentos, 9 foram confirmados, 8 confirmados parcialmente e 1 não 

confirmado. 
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CONTRIBUIÇÕES ACADÊMICAS E GERENCIAIS 

 
No âmbito de implicações acadêmicas, esta pesquisa contribui para a teoria de estudos do 

Comportamento do Consumidor por validar o modelo de Jones, David, Mothersbaugh e 

Beatty (2007), pela primeira vez, no contexto brasileiro, bem como pela proposição de um 

modelo mais completo, ao qual se agregaram, ao modelo dos autores, outros construtos 

apresentados na literatura para o contexto de serviços. Os construtos acrescentados ao 

modelo, Lealdade, Resiliência, Inércia e Atrito, abriram a oportunidade de se avaliar melhor 

aspectos psicológicos do comportamento do consumidor. 

 

Dentre as contribuições gerenciais, pode-se destacar que, para o setor bancário brasileiro, o 

custo de benefício perdido é aquele que apresenta maior relevância na construção de um 

comprometimento afetivo com os clientes e, consequentemente, impacto na lealdade, intenção 

de recompra e na redução do Boca a Boca negativo. Nesse sentido, os resultados desta 

pesquisa ressaltam que ações por parte das instituições bancárias, como a concessão de 

vantagens, descontos ou redução de tarifas são valorizados pelos correntistas e devem, 

portanto, fazer parte das estratégias dos negócios, assim como o investimento neste tipo de 

relacionamento, afetivo, que visa à construção e manutenção da lealdade, de forma a 

contribuir com resultados satisfatórios para a instituição e, portanto, para o aumento da 

rentabilidade. 

 

Outro ponto a destacar estaria relacionado ao cuidado que o banco precisa ter com os clientes 

portadores de emoções negativas, pois foi significativa a relação com o Boca a Boca negativo 

e com o Atrito. Quando emoções negativas afloram nos consumidores, estes podem agir de 

várias formas: decepção, raiva, xingamentos, reclamações, ações indenizatórias, disseminação 

de fala negativa e, até, deserção. Tudo isso pode vir a prejudicar a imagem do banco e a 

ampliação dos negócios, por parte dos clientes. 
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LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

 

Pode-se indicar, como limitações do estudo, os seguintes pontos: a amostragem foi feita 

mediante coleta de dados pela aplicação direta de questionários aos clientes correntistas em 

vários locais na região metropolitana de Belo Horizonte/MG. Assim, esta amostra tem perfil 

de não aleatoriedade, o que poderia introduzir um viés na aferição da modelagem teórica.  

 

Outro ponto estaria relacionado ao método de estimação utilizado na Modelagem de Equações 

Estruturais, o de Mínimos Quadrados Parciais. Não é possível saber se a distribuição dos 

dados influenciou muito os resultados, e, apesar de terem sidos realizados alguns testes e a 

verificação de parâmetros, não há testes estatísticos disponíveis neste método para se calcular, 

por exemplo, medidas de ajustes absoluto, parcimonioso ou incremental para o modelo.  

 

 

SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS 

 

Novas pesquisas poderiam testar o modelo proposto em outros contextos de serviços, por 

exemplo, serviços médicos, hotéis, companhias aéreas, salões de beleza, manutenção de 

veículos, etc., com o objetivo de verificar a capacidade de generalização externa do modelo, e 

a replicação do modelo em outra cidade ou Estado. 

 

Estudos futuros poderiam explorar e acrescentar outros construtos ao modelo, para 

incrementá-lo e melhorar sua aderência no contexto de serviço. Por exemplo, o construto 

Confiança; outro construto que poderia ser agregado ao modelo, seria a Satisfação, uma vez 

que alguns estudos já relataram que a satisfação é uma forte preditora da lealdade e do 

comprometimento. Uma alternativa, que não foi incluída no modelo, seria examinar o 

construto Boca a Boca positivo, em função do conceito de emoções positivas, uma vez que no 

modelo só se utilizou o conceito de Boca a Boca negativo.  

 

Dado que o estudo atual utilizou-se de um corte transversal, uma pesquisa futura poderia usar 

o corte longitudinal, de modo a investigar o modelo em um outro momento e de forma mais 

extensa. 
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Adicionalmente, sugere-se que novos estudos utilizem os conceitos Atrito e Resiliência em 

demais modelos de pesquisas, principalmente no âmbito de serviço. Clientes resilientes são 

mais tolerantes às falhas e problemas no encontro do serviço (PARASURAMAN; BERRY; 

ZEITHAML, 1991). A introdução da dimensão Atrito, na pesquisa, se revelou bem sucedida 

em função dos resultados encontrados.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 128 

REFERÊNCIAS  

 
ACHROL, Ravi S. Changes in the theory of interorganizational relations in marketing: 
Toward a network paradigm. Journal of Academy of Marketing Science, [S. l.], v. 25, n. 
1, p. 56-71, 1997.  
 
BANCO CENTRAL DO BRASIL. Disponível em: <http://www.bcb.gov.br>. Acesso em: 01 
set. 2009. 
 
BANCO MUNDIAL – BIRD Banco Interamericano de Reconstrução e Desenvolvimento.  
Disponível em: <http://web.worldbank.org/ http://www.ipea.gov.br>. Acesso em: 13 set. 
2009. 
 
BENNETT, Rebekah; BOVE, Liliana. Identifying the Key Issues for Measuring Loyalty. 
Australasian Journal of Market Research,  [S. l.], v. 9, n. 2, p. 27-44, 2001. 
 
BANSAL, Harvir S.; TAYLOR, Shirley F. The Service Provider Switching Model (SPSM): 
A Model of Consumer Switching Behavior in the Services Industry. Journal of Service 
Research, [S. l.], v. 2, n. 2, p. 200-218, Nov. 1999. 
 
BANSAL, Harvis S.; VOYER, Peter A. World-of-mouth Processes Within a Services 
Purchase Decision Context. Journal of Service Research, [S. l.], v. 3, n. 2, p. 166-177, 2000. 
 
BANSAL, Harvir S.; IRVING, Gregory P.; TAYLOR, Shiley.  A Three-Component Model of 
Customer to Service Providers. Journal of Academy of Marketing Science, [S. l.], v. 32, n. 
3, p. 234-250, 2004. 
 
BARNES, J. G. Closeness, Strength and Satisfaction: Examining the Nature of Relationship 
Between Providers of Financial Services and their Retail Customers. Journal of Psychology 
& Marketing, New York, v. 14, n. 18, p. 765-790, 1997. 
 
BATESON, John E. G.; HOFFMAN, K. Douglas. Marketing de Serviços. 4. ed. Porto 
Alegre: Bookman, 2001. 
 
BEGGS, A.; KLEMPERER, Paul. Multi-Period Competition with Switching Costs. 
Econometrica, [S. l.], v. 60, p. 651-666, 1992. 
 
BELL, Simon J.; AUH, S.; SMALLEY K. Customer Relationship Dynamics: Service Quality 
and Customer Loyalty in the Context of Varying Levels of Customer Expertise and Switching 
Costs. Journal of the Academy of Marketing Science, [S. l.], v. 33, n. 2, p. 169-183, 2005. 
 
BENDAPUDI, Neeli; BERRY, Leonard. Customers’ Motivations for Maintaining 
Relationships with Service Providers”, Journal of Retailing, [S. l.], v. 73, n. 1, p. 15-37, 
1997.  
 
BENTLER, P. Multivariate analysis with latent variable: causal modeling. Annual Review of 
Psychology, [S. l.], v. 31, p. 419-456, 1980. 
 



 

 129 

BERRY L.; PARASURAMAN, A. Marketing Services: Competing Through Time. New 
York: The Free Press, 1991. 
 
BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. Comportamento do 
Consumidor. São Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005 
 
BLOEMER, J. M. M.; KASPER, H. D. P. The Impact of Satisfaction on Brand Loyalty: 
Urging on Classifying Satisfaction and Brand Loyalty. Journal of Consumer Satisfaction, 
Dissatisfaction and Complaining Behavior, [S. l.], v. 7, p. 152-160, 1994. 
 
BLOEMER, J.M.M., RUYTER, K.; WETZELS, M. Linking perceived service quality and 
service loyalty: a multi-dimensional perspective. European Journal of Marketing, [S. l.], v. 
33, n. 11-12, p. 1082-1106, 1999.  
 
BOURDIER, Pierre. Le sens pratique. Paris: Les Éditions de Minuit, 1980. 
 
BREI, A. V.; NETO, L. G. O Uso da Técnica de Modelagem em Equações Estruturais na 
Área de Marketing: um Estudo Comparativo entre Publicações no Brasil e no Exterior. 
Revista de Administração Contemporânea, [S. l.],  v. 10, p. 131-151, 2006.  
 
BRITTO, Ilma A. Goulart de Souza; ELIAS, Paula Virgínia Oliveira. Análise 
comportamental das emoções. Psicol. Am. Lat. [online], n. 16, jun. 2009. Disponível em: 
<http://pepsic.bvs-psi.org.br/scielo.php?>. Acesso em: 01 set. 2009. 
 
BURNHAM, Thomas A.; FRELS, Judy K.; MAHAJAN, Vijay. Consumer Switching Costs: 
A Typology, Antecedents, and Consequences. Journal of the Academy of Marketing 
Science, [S. l.], v. 31, n. 2, p.109-126, 2003. 
 
CARUANA, Albert. The Impact of Switching  Costs on Customer Loyalty: A Study Among 
Corporate Customers of Mobile Telephony. Journal of Targeting, Measurement and 
Analysis for Marketing, [S. l.], v. 12, n. 3, p. 256-268, Mar. 2004. 
 
CHIN, W. W. Overview of the PLS Method. 1997. Disponível em: <http://disc-
nt.cba.uh.edu/chin/PLSINTRO, HTM >. Acesso em: 17 nov. 2009. 
 
CHIOU, Jyn-Shen; DROGE, Cornelia. Service Quality, Trust, Specific Asset Investment, and 
Expertise: Direct and Indirect Effects in a Satisfaction-Loyalty Framework. Journal of the 
Academy of Marketing Science, [S. l.], v. 34, n. 4, p. 613-627, 2006. 
 
CHRISTIANSON, Sven-Ake. The Handbook of Emotion and Memory: Research and 
Theory. Hillsdale: Lawrence Erlbaum, 1992. 
 
COHEN, J. Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences. Revised Edition. New 
York: Academic Press, 1977. 
 
COSTA, Fernanda Uchoa. A Defesa da Concorrência no Setor Bancário. 2006. 180 f. 
Dissertação (Mestrado em Direito) - Faculdade de Direito Milton Campos, Belo Horizonte, 
2006. 
 



 

 130 

COSTA NETO, Yittrio C. Bancos Oficiais do Brasil: Origem e Aspectos de seu 
Desenvolvimento. Brasília: Banco Central do Brasil, 156 p., 2004. Disponível em: 
<http://www.bcb.gov.br/htms/public/BancosEstaduais/livros_bancos_oficiais>. Acesso em: 
21 jun. 2009. 
 
DAMAS, Alexandre. A Influência da Satisfação e dos Custos de Mudança na Lealdade 
de Clientes de Banco. 2008. 156 f. Dissertação (Mestrado em Administração e Negócios) – 
Pontifícia Universidade Católica do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2008.  
 
DATTA, P. R.; CUONG, T.; NGUYEN, H. T.; HA, N. Relationship Marketing And Its 
Effects On Customer Retention. TCL Conference Proceedings… Apr. 2007.   
 
DAY, G. S. A Two-dimensional Concept of Brand Loyalty. Journal of Advertising 
Research, [S. l.], v. 9, p. 29-35, 1969.   
 
DeCARLO, T. E.; LACZNIAK, R. N.; MOTLEY, C. M.; RAMASWAMI, S. Influence of 
Image and Familiarity on Consumer Response to Negative Word-of-Mouth Communication 
About Retail Entities. Journal of Marketing Theory and Practice, [S. l.], v. 15, n. 1, p. 41-
51, 2007. 
 
DIAS, A. T. Competição, orientação estratégica e desempenho de empresas em ambiente 
turbulento: uma abordagem empírica. 2004. 142 f. Dissertação (Mestrado em 
Administração) - Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2004. 
 
DICK, A. S.; BASU, K. Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework. 
Journal of Services Marketing, [S. l.], v. 22, n. 2, p. 99-113, 1994.  
 
DREJER, I. Identifying Innovation in Surveys of Services: a Shumpeterian Perspective. 
Research Policy, v.33, p. 551-562, 2004. 
 
DUNNING, Jarrad; CASS, Aron O.; PECOTICH, Anthony. Retail Sales Explanations: 
Resolving Unsatisfactory Sales Encounters. European Journal of Marketing, [S. l.], v. 38, 
n.11-12, p.1541-1561, 2004. 
 
DUTTA, Kirti; DUTTA, Anil. Customer Expectations and Perceptions Across the Indian 
Banking Industry and the Resultant Financial Implications. Journal of Service Research, [S. 
l.], v. 9, n. 1, p. 31-49, 2009. 
 
DWYER, Robert F.; SCHURR, Paul H.; OH, Sejo. Developing Buyer-Seller 
Relationships. Journal of Marketing, [S. l.], v. 51, n. 2, p. 11-27, 1987.  
 
FARIAS, S. A.; SANTOS, R. C. Modelagem de equações estruturais e satisfação do 
consumidor: uma investigação teórica e prática. Revista de Administração Contemporânea, 
[S. l.], v. 4, n. 3, p. 107-132, set./dez. 2000. 
  
FEBRABAN – Federação Brasileira de Bancos. Disponível em: 
<http://www.febraban.org.br/>. Acesso em: 01 set. 2009. 
 
FERNANDES, D. V. H.; SANTOS, R. C. Antecedentes e conseqüências da confiança do 
consumidor no contexto de serviços.  In: ENCONTRO  DA  ASSOCIAÇÃO  NACIONAL  



 

 131 

DE  PÓS-GRADUAÇÃO  E PESQUISA EM ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD, 30., 2006,  
Salvador. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2006. 
 
FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo Aurélio Século XXI: o Dicionário da 
Língua Portuguesa. 3. ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1999. 
 
FERREIRA, Paulo A. G. D. Antecedentes da lealdade de clientes de serviços: um estudo 
empírico no setor de telefonia celular. 2007.  165 f. Dissertação (Mestrado em 
Administração da Faculdade de Ciências Empresariais) - Universidade FUMEC. Belo 
Horizonte, 2007. 
 
FERRO, Wanderson Roberto. Contribuição ao estudo da implantação da gestão do 
relacionamento com o cliente em bancos sediados no Estado de São Paulo. 2003. 192 f. 
Dissertação (Mestrado em Administração da Faculdade de Economia, Administração e 
Contabilidade) - Universidade de São Paulo, São Paulo, 2003. 
 
FOLKMAN, S.; LAZARUS, R. Coping and Emotion. In: MONAT A.; LAZARUS R. (Ed.). 
Stress and Coping: An Anthology. New York: Columbia University Press,  1991. p. 207-
227. 
 
FORNELL, Claes. A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience. 
Journal of Marketing, [S. l.], v. 56, n. 1, p. 6-22, 1992. 
 
FORTUNA, Eduardo. Mercado Financeiro – Produtos e Serviços. 16. ed. Rio de Janeiro: 
Qualitymark, 2005.  
 
FULLERTON, Gordon. When Does Commitment Lead do Loyalty? Journal of Service 
Research, [S. l.], v. 5, n. 4, p. 333-344, May 2003.  
 
GANESH, Jaishankar; ARNOLD, Mark J.; REYNOLDS, Kristy E. Understanding the 
customer base of service providers: An examination of the differences between switchers and 
stayers. Journal of Marketing, [S. l.], v. 64, n. 3, p. 65-87, 2000. 
 
GARBARINO, E.; JOHNSON, M. The different Roles of Satisfaction, Trust and 
Commitment for Relational and Transactional Consumers. Journal of Marketing, [S. l.], v. 
63, p. 70-87, Apr. 1999. 
 
GARCIA, E. Vulnerabilidade e resiliência. Adolescência Latino-Americana, [S. l.], v. 2, p. 
128-130, 2001.  
 
GARSON, G. D. Structural Equation Modeling. 2006. Disponível em: 
<http://www2.chass.ncsu.edu/garson/pa765/strctur.htm>. Acesso em: 17 nov. 2009. 
 
GASTAL, Fernanda. A influência da satisfação e dos custos de mudança na lealdade do 
cliente. 2005. 178 f. Dissertação (Mestrado em Administração de Empresas) – Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2005.  
 
GAUDINE, Alice; THORNE, Linda. Emotion and Ethical Decision-Making in Organizations. 
Journal of Business Ethics, [S. l.], v. 31, p. 175-187, 2001. 
 



 

 132 

GIL, Antônio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. São Paulo : Atlas, 2002. 
 
GOSLING, Marlusa. Estratégia de Relacionamento no Setor Bancário Brasileiro: Um 
Estudo Empírico. 2001. 315 f. Dissertação (Mestrado da Faculdade de Ciências Econômicas) 
– Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2001.  
 
GOSLING, Marlusa; SOUZA, Bruno B. P. Mix de marketing de serviços, satisfação e 
lealdade de clientes de um banco de varejo: um estudo multigrupos. In: ENCONTRO DA 
ASSOCIAÇÃO NACIONAL DE PÓS-GRADUAÇÃO E PESQUISA EM 
ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD, 31., 2007, Rio de Janeiro. Anais… Rio de Janeiro: 
ANPAD, 2007. 
 
GOUNARIS, S.; STATHAKOPOULOS, V. Antecedents and Consequences of Brand 
Loyalty: An Empirical Study. Journal of Brand Management, [S. l.], n. 4, v. 11, p. 283-306, 
2004. 
 
GOUVÊA, M. A.; MASANO, A. C. R. Serviços bancários no segmento de alta renda na 
cidade de São Paulo. In: ENCONTRO DA ASSOCIAÇÃO NACIONAL DE PÓS-
GRADUAÇÃO E PESQUISA EM ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD, 32., 2008, Rio de 
Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2008. 
 
GRONROOS, Chistian. Marketing: Gerenciamento e Serviços. 2. ed. Rio de Janeiro: 
Elsevier, 2003.  
 
GUNDLACH, Gregory T.; ACHROL, Ravi S.; MENTZER, John T. The structure of 
Commitment in Exchange. Journal of Marketing, [S. l.], v. 59, n. 1, p. 78, 1995.  

 
HAIR, JR., Joseph F.;  ANDERSON, Rolph E.; TATHAM, Ronald L.; BLACK, William C. 
Análise multivariada de dados. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2005. 
 
HAENLEIN, M.; KAPLAN, A. M. A Beginner’s guide to Partial Least Square Analysis. 
Understanding Statistics, [S. l.],  v. 3, n. 4, p. 283- 297, 2004. 
 

HAWKINS, D. I.; MOTHERSBAUGH, D. L.; BEST, R. J. Consumer Behavior: Building 
Marketing Strategy. 10. ed. New York: McGraw-Hill, 2007. 
 
HELLIER, Phillip K.; GEURSEN, Gus M.; CARR, Rodney A.; RICKARD, John A. 
Customer Repurchase Intention: A General Structural Equation Model. European Journal of 
Marketing, [S. l.], v. 37, n. 11-12, p. 1762-1800, 2003. 
 
HENNIG-THURAU, T. Relationship Quality and Customer Retention Through Strategic 
Communication of Customer Skills, Journal of Marketing Management, [S. l.], v. 16, p. 
55-79, 2000.  

 
HENNIG-THURAU, T.; GWINER, K. P.; GREMLER, D. D. Understanding Relationship 
Marketing Outcomes. Journal of Service Research, [S. l.], v. 4, n. 3, p. 230-247, Feb. 2002. 
 
HENRIQUE, Jorge Luiz. Satisfação do Usuário com as Tecnologias da Informação nos 
Serviços Bancários. 2001. 128 f. Dissertação (Mestrado em Administração) – Universidade 
Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2001.  



 

 133 

 
HOLANDA, S. M. M.; COELHO, A. F. M. Antecedentes da Lealdade de Clientes 
Empresariais no Contexto de Bancos: Modelo Teórico e Proposições de Pesquisa. In: 
AYALA CALVO, JC y Grupo de Investigacion FEDRA. Conocimiento, innovación y 
empreendedores: camino al futuro. [S. l.]: Universidad de la Rioja, 2007. p. 3155-3269. 
 
HOUAISS, Antonio; VILLAR, Mauro de Salles. Dicionário Houaiss da Língua 
Portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001. 
 
HULLAND, J. Use of Partial Least Squares (PLS) in strategic management research: a review 
of four recent studies. Strategic Management Journal, [S. l.], v. 20, n. 2, p. 195-204, Feb. 
1999. 
 
HUME, M. Developing a Conceptual Model for Repurchase Intention in the Performing Arts: 
The Roles of Emotion, Core Service and Service Delivery. International Journal of Arts 
Management, [S. l.], v. 10, n. 2, p. 40-55, 2008.  
 
HUNG, C. The Effect of Brand Image on Public Relations Perceptions and Customer 
Loyalty. International Journal of Management, [S. l.], v. 25, n. 2, p. 237-246, 2008. 
 
HUNT, Shelby D. Post-transaction Communications and Dissonance Reduction. Journal of 
Marketing (pre-1986), [S. l.], v. 34, n. 3, p. 46, 1970.   
 
IBGE – Instituto Brasileiro de Geografia e Estatísticas. Disponível em: 
<http://www.ibge.gov.br/home/>. Acesso em: 03 set.2009. 
 
IPEA – Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada. Disponível em: <http://www.ipea.gov.br>. 
Acesso em: 08 set. 2009. 
 
IZARD, Carroll E. The Psychology of Emotions. New York: Plenum Press, 1991. 
 
IZARD, Carroll E. Human Emotions. New York: Plenum Press, 1977. 
 
JACOBY, Jacob; KYNER, D. B. Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior. Journal of 
Marketing Research, [S. l.], v. 10, n. 1, p. 1-9, 1973.  
 
JACOBY, J.; CHESTNUT, R. W. Brand Loyalty Measurement and Management. New 
York:  Wiley, 1978.    
 
JEULAND, Abel P. Brand Choice Inertia as One Aspect of the Notion of Brand Loyalty. 
Management Science, [S. l.], v. 25, p. 671-682, July 1979. 
 
JONES, Michael A.; MOTHERSBAUGH, L.; BEATTY, Sharon E. Switching Barriers and 
repurchase intentions in services. Journal of Retailing, [S. l.], v. 76, n. 2, p. 259-274, 2000. 
 
JONES, Michael A.; DAVID, L.; MOTHERSBAUGH, L.; BEATTY, Sharon E. Why 
Customers Stay: Measuring the Underlying Dimensions of Services Switching Costs and 
Managing Their Differential Outcomes. Journal of Business Research, [S. l.], v. 55, p. 441-
450, 2002. 
 



 

 134 

JONES, Michael A.; DAVID, L.; MOTHERSBAUGH, L.; BEATTY, Sharon E. The Positive 
and Negative Effects of Switching Costs on Relational Outcomes. Journal of Service 
Research, [S. l.], v. 9, n. 4, p. 335-355, May 2007. 
 
JOHNSON, M. D.; GUSTAFSSON, A.; ANDREASSEN, T. W.; LERVIK, L.; CHA, J. The 
Evaluation and Future of National Customer Satisfaction Index Models. Journal of 
Economic Psychology, [S. l.], v. 22, p. 217-245, 2001.  
 

JORESKOG, K. G.; SORBOM, D. LISREL 8: structural equation modeling with the simplis 
command language. Chicago: Scientific Software International, 1993. 
 
JUNQUEIRA, M. F. P. S.; DESLANDES, S. F. Resiliência e Maus-Tratos à Criança. 
Caderno Saúde Pública, Rio de Janeiro, v. 19, n. 1, p. 227-235, jan./fev. 2003. 
 
KAHNEMAN, DANIEL; TVERSKY, AMOS. Prospect Theory: An Analysis of Decision 
Under Risk. Econometrica (pre-1986), v. 47, n. 2, p. 263-291, 1979. 
 
KANDAMPULLY, J. Service Quality to Service Loyalty: A Relationship Which Goes 
Beyond Customer Services. Total Quality Management, [S. l.], v. 9, n. 6, p. 431-443, 1998. 
 
KOTLIARENCO, M. A.; CACERES, I. ; FONTECILLA, M. Estado de Arte en Resiliencia. 
Washington, DC: Organización Panamericana de la Salud, 1997.   
 
LAM, S. Y.; SHANKAR, V. M.; ERRAMILLI, M. K.; MURTHY, B. Customer Value, 
Satisfaction, Loyalty, and Switching Costs: An Illustration From a Business-to-Business 
Service Context. Journal of the Academy of Marketing Science, [S. l.], v. 32, n. 3, p. 293-
311, 2004. 
 
LAZARUS. R. S. Emotion & Adaptation. New York: Oxford University Press,  1921. 
 
LOHMÖLLER, J. B. LVPLS Program Manual: latent variables path analysis with Partial 
Least Squares estimation. Köln: Zentralarchiv für Emprirische Sozialforschung, Universität 
zu Köln, 1984. 
 
LOVELOCK, Christopher; WIRTZ, Jochen. Marketing de Serviços. 5. ed. São Paulo: 
Pearson Prentice-Hall, 2006.  
 
MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2001. 
 
MARCONI, M. A.; LAKATOS, E. M. Técnicas de pesquisa: planejamento e execução de 
pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas, elaboração, análise e interpretação de dados. 
São Paulo: Atlas, 1996. 
 
MARQUES, Licione BRASIL, Vinícius S. Validação de um Modelo de Lealdade de 
Estudante com Base na Qualidade do Relacionamento. In: ENCONTRO DA ASSOCIAÇÃO 
NACIONAL DE PÓS-GRADUAÇÃO E PESQUISA EM ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD,  
32., 2008, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2008. 
 
MATOS, C. A; HENRIQUE, J. L.; ROSA, Fernando. Os Efeitos Direto, Mediador e 
Moderador do Custo de Mudança na Satisfação e Lealdade do Consumidor. In: ENCONTRO 



 

 135 

DA ASSOCIAÇÃO NACIONAL DE PÓS-GRADUAÇÃO E PESQUISA EM 
ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD,  31., 2007, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: 
ANPAD, 2007. 
 
MATTILA, Anna A. How Affective Commitment Boosts Guest Loyalty (and Promotes 
Frequent-guest Programs). Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, [S. 
l.], v. 47, n. 2, p. 174-181, 2006. 
 
MATTILA, Anna A. The Impact of Service Failures on Customer Loyalty: The Moderating 
Role of Affective Commitment. Journal of Service Industry Management, Bradford, v. 15, 
n. 2 p. 134- 142, 2004. 
 
MATTILA, Anna S.; WIRTZ, Jochen.  The impact of Knowledge Types on the Consumer 
Search Process: An Investigation in the Context of Credence Services. International Journal 
of Service Industry Management, [S. l.], v. 13, n. 3-4, p. 214-230, 2002. 
 
MATTISSON, J.; LEMMINK, J.; MCCOLL, R. The Effect of Verbalized Emotions on 
Loyalty in Written Complaints. Total Quality Management, [S. l.], v. 15, n. 7, p. 941-958, 
Sept. 2004. 
 
MAYER, V. F.; AVILA, M. G. Percepções de Injustiça em Aumentos de Preços de Serviços: 
Um Estudo Experimental sobre Dependência do Consumidor, Relevância do Serviço, 
Emoções e Intenções de Comportamento. In: ENCONTRO DA ASSOCIAÇÃO NACIONAL 
DE PÓS-GRADUAÇÃO E PESQUISA EM ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD,  30., 2008, 
Salvador. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2006. 
 
McKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento. Rio de Janeiro: Campus, 1999. 
 
MECHINDA, P.; SERIRAT, S.; GULID, N. An examination of tourists' attitudinal and 
behavioral loyalty: comparison between domestic and international tourists. Journal of 
Vacation Marketing, [S. l.], v. 15, n. 2, p. 129-148, 2009. 
 
MELO, R. A; QUEIROZ, E. S. A. O Banco na Internet: Inovações em Tecnologia da 
Informação Moldam Novos Serviços Bancários. In: ENCONTRO DA ASSOCIAÇÃO 
NACIONAL DE PÓS-GRADUAÇÃO E PESQUISA EM ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD,  
30., 2008, Salvador. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2006. 
 
MORGAN, R. M.; HUNT, S. D. The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing. 
Journal of Marketing, [S. l.], v. 58, p. 20-48, 1994. 
 
MOURA, A. C. Validação do modelo de satisfação ACSI modificado: um exame 
empírico com equações estruturais. 2004. 195 f. Dissertação (Mestrado em Administração) 
- Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2004. 
 
NOVA Enciclopédia Barsa São Paulo: Encyclopaedia Britannica do Brasil, 2000.  
 
O’LOUGHLIN, D.; SZMIGIN, I.; TURNBULL, P. From Relationships to Experiences in 
Retail Financial Services. International Journal of Bank Marketing, [S. l.], v. 22, n. 7, p. 
522-539, 2004. 



 

 136 

OLIVEIRA, D. F. Mensurando o valor da marca, a reputação e a identidade no setor 
automotivo. 2006. 156 f. Dissertação (Mestrado em Administração) - Universidade Federal 
de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2006. 
 
OLIVEIRA, Luiz Cláudio Vieira de; CORRÊA, Osvaldo Manoel. Normas para redação de 
trabalhos acadêmicos, dissertações e teses. 2. ed. rev. Belo Horizonte: Universidade 
FUMEC, 2008. 
 
OLIVER, R. L. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. New York, NY: 
McGraw-Hill, 1997.   
 
OLIVER, R. L. Whence Consumer Loyalty?  Journal of Marketing, [S. l.], v. 63, Special 
Issue, p. 33-44, 1999.  
 
PARASURAMAN, A.; BERRY, L.; ZEITHAML, Valarie A. Understanding Customer 
Expectations of Service. Sloan Management Review, [S. l.], v. 32, n. 3, p. 39, 1991.  
 
PETER, J. Paul; OLSON, J. C. Consumer Behavior and Marketing Strategy. 8. ed. 
Boston: McGraw-Hill, 2008. 
 
PING, R. A. The Effects of satisfaction and structural constraints on retailer exiting, voice, 
loyalty, opportunism and neglect. Journal of Retailing, [S. l.], v. 69, n. 13, p. 320-352, 1993. 
 
PONTEVIA, A. F. A.; KIMMEL, A. J. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction 
and Complaining Behavior, [S. l.], v. 21, p. 124-136, 2008.  
 
PORTER, Michael E. Competitive Strategy. New York: Free Press, 1980.  
 
PRADO, P. H. M.; SANTOS, R. C. Comprometimento e Lealdade: Dois Conceitos ou Duas 
Dimensões de um Único Conceito? In: ENCONTRO DA ASSOCIAÇÃO NACIONAL DE 
PÓS-GRADUAÇÃO E PESQUISA EM ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD, 26., 2003, 
Atibaia. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2003. 
 
PRADO, P. H. M.; SANTOS, R. C. Satisfação, Qualidade no Relacionamento e Lealdade 
entre Clientes e bancos de Varejo.  In: EMA, 2004, Porto Alegre. Anais... Porto Alegre: [s. 
n.], 2004.  
 

PRITCHARD, Ark P.; HAVITZ, Mark E.; HOWARD, Dennis R. Analyzing the 
commitment-loyalty link in service contexts. Academy of Marketing Science. Journal, [S. 
l.], v. 27, n. 3, p. 333-348, 1999.  
 
RAMALHO, W. Modelos de atitude em mercados de produtos novos entrantes. 2006. 300 
f. Tese (Doutorado em Administração) – Faculdade de Ciências Econômicas. Universidade 
Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2006. 
 
RANAWEERA, C.; LAURIER, Wilfrid; PRABHU, Jaideep. The Influence of Satisfaction, 
Trust and Switching Barriers on Customer Retention in a Continuous Purchasing Setting. 
International Journal of Service Industry Management, [S. l.], v. 14, n. 4, p. 374-395, 
2003. 
 



 

 137 

REICHHELD, Frederick F. The loyalty effect. Boston, MA: Harvard Business School Press, 
1996.  
 
REICHHELD, Frederick F.; SASSER, W. Earl. Zero Defections: Quality Comes to 
Services. Harvard Business Review, [S. l.], v. 68, n. 5, p. 105, 1990. 
 
REYNOLDS, Kristy E.; BEATTY,  Sharon E. A relationship customer typology. Journal of 
Retailing, [S. l.], v. 75, n. 4, p. 509-524, 1999.  
 
RICHINS, M. L. Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study. 
Journal of Marketing, [S. l.], n. 47, p. 68-78, 1983. 
 
RICHINS, Marsha L. Measuring Emotions in the Consumption Experience. Journal of 
Consumer Research, [S. l.], v. 24, n. 2, p. 127-146, Sept. 1997. 
 
RINGLE, C.M.; WENDE, S.; WILL, S. SmartPLS 2.0 (M3) Beta, Hamburg. 2005. 
Disponível em: <http://www.smartpls.de.>. Acesso em: 13 nov. 2009. 
  
ROSEMAN, Ira J.; WIEST, Cynthia; SWARTZ, Tamara S. Phenomenology, Behaviors, and 
Goals Differentiate Discrete Emotions. Journal of Personality and Social Psychology, [S. 
l.], v. 67, n. 2, p. 206-211, 1994. 
 
ROOS, Inger; FRIMAN, Margareta. Emotional Experiences in Customer Relationships - a 
Telecommunication Study. International Journal of Service Industry Management, [S. l.], 
v. 19, n. 3, p. 281-301, 2008. 
 
RUNDLE-THIELE, Sharyn. Exploring loyal qualities: assessing survey-based loyalty 
measures. The Journal of Services Marketing, [S. l.], v. 19, n. 6-7, p. 492-500, 2005.  
 
RUTTER, Michael. Resilience concepts and findings: implications for family therapy. 
Journal of Family Therapy, Oxford, v. 21, p. 119-144, May 1999. 
 
SANTOS, C. P.; FERNANDES, D. V. D. H; MELLER, M. R. O efeito do nível de 
relacionamento nas relações entre avaliações da recuperação de serviços, confiança e lealdade 
do cliente do setor bancário. In: ENCONTRO DA ASSOCIAÇÃO NACIONAL DE PÓS-
GRADUAÇÃO E PESQUISA EM ADMINISTRAÇÃO – EnANPAD,  32., 2008, Rio de 
Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2008. 
 
SCHECK, Christine L.; KINICKI, Angelo J. Identifying the Antecedents of Coping with an 
Organizational Acquisition: a Structural Assessment. Journal of Organizational 
Behavior, [S. l.], v. 21, n. 6, p. 627-648, 2000.  
 
SHETH, Jagdish; PARVATIYAR, Atul. Handbook of Relationship Marketing. London: 
Sage Publications, Inc., 2000. 
 
SILVA, A. M.; DeNEGRI, J. A.; KUBOTA, L. C. Estrutura e Dinâmica do Setor de 
Serviços no Brasil. 2006. Disponível em: <http://www.ipea.gov.br>. Acesso em: 16 set. 
2009. 
 
SKINNER, B. F. Questões recentes na análise comportamental. São Paulo: Papirus, 1991.  



 

 138 

SOLVANG, B. Satisfaction, Loyalty, and Repurchase: A Study of Norwegian Customers of 
Furniture and Grocery Stores. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and 
Complaining Behavior, [S. l.], v. 20, p. 110-122, 2007. 
 
TEIXEIRA, F. L. C.; CAVALCANTE, L. R. M. T. Relações entre Tecnologia, padrões 
Organizacionais e Produtividade no Setor Bancário do Brasil. Revista de Administração, 
São Paulo, v. 40, n. 3, p. 213-224, 2005. 
 
TENENHAUS, M. PLS Path Modeling. Computational Statistics & Data Analysis, [S. l.], 
v. 48, p. 159-205, 2005. 
 
THIRY-CHERQUES, H. R. Pierre Bourdieu: a teoria na prática. RAP - Revista de 
Administração Pública,  Rio de Janeiro, v. 40, n. 1, p. 27-55, 2006.  
 
VERGARA, Sylvia C. Projetos e Relatórios de pesquisa em administração. 7. ed. São 
Paulo: Atlas, 2006. 
 
VERHOEF, Peter C.; FRANSES, Philip H.; HOEKSTRA, Janny C. The effect of relational 
constructs on customer referrals and number of services purchased from a multiservice 
provider: Does age of relationship matter? Academy of Marketing Science Journal, [S. l.], 
v. 30, n. 3, p. 202-216, 2002. 
 
WANGENHEIM, Florian V. Postwitching Negative Word of Mouth. Journal of Service 
Research, [S. l.], v. 8, n. 1, p. 67-78, 2005. 
 
WATSON, Lisa. SPENCE, Mark T. Causes and Consequences of Emotions on Consumer 
Behaviour: A Review and Integrative Cognitive Appraisal Theory. European Journal Of 
Marketing, [S. l.], v. 41, n. 5-6, p. 487-511, 2007. 
 
WESTBROOK, R. A. Product/consumption-based affective responses and postpurchase 
processes. Journal of Marketing, [S. l.], v. 24, p. 258-270, Aug. 1987. 
 
WHITE, Lesley; YANAMANDRAM, Venkat. Why  Customers stay: Reasons and 
Consequences of Inertia in Financial Services. Managing Service Quality, [S. l.], v.14, n. 2-
3, p. 183-194, 2004. 
 
WHITE, Lesley; YANAMANDRAM, Venkat. A Model of Customer Retention of 
Dissatisfied Business Services Customers. Managing Service Quality, [S. l.], v. 17, issue 3, 
p. 298-310, 2007. 
 
WILLIAMSON, O. E. Transaction Cost Economics: The Governance of Contractual 
Relations. Journal of Law and Economics, [S. l.], v. 22, p. 233-261, 1979. 
 
WILLIAMSON, O. E. Transaction Cost Economics and Organization. Strategic 
Management Journal, [S. l.], v. 12, p. 75-94, 1993. 
 
YANAMANDRAM, Venkat; WHITE, Lesley. Switching Barriers in Business-to-Business 
Services: a Qualitative Study. International Journal of Service Industry Management, [S. 
l.], v.17, n. 2, p.158-192, 2006. 
 



 

 139 

YUNES, Maria A. M. Psicologia Positiva e Resiliência: o Foco no Indivíduo e na Família. 
Revista Psicologia em Estudo, Maringá, v. 8, p. 75-84, 2003. Disponível em: 
<http://www.scielo.br>. Acesso em: 08 jun. 2009. 
 
ZBOJA, J. J.; VOORHESS, C. M. An Empirical Examination of the Impact of Brand Trust 
and Satisfaction on Retailer Repurchase Intentions. The Journal of Services Marketing, [S. 
l.], v. 20, n. 5, p. 381-390, 2006.   
 
ZEITHAML, Valarie A.; BITNER, Mary J. Marketing de serviços: a empresa com foco no 
cliente. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2003. 
 
 
 



 

 140 

 
APÊNDICE A 

 
 

QUESTIONÁRIO DE PESQUISA  
 

Belo Horizonte, maio de 2009 
 

Caro colaborador, 

estamos realizando uma pesquisa acadêmica de mestrado para conhecer sua avaliação sobre 

os serviços prestados pelo seu banco. Gostaria que você escolhesse um banco que você 

movimenta suas contas e nos relatasse a sua experiência, positiva ou negativa, com o mesmo. 

Caso você tenha ambas as experiências, escolha uma e responda às seguintes questões com 

base nela.  

Sua participação é muito importante para o êxito da pesquisa. O sigilo das informações será 

plenamente preservado. 

 
 
Nome do banco escolhido: __________________________ 
 
Experiência bancária:       Positiva       Negativa   
 
 
 
A partir de agora mentalize nesse banco para responder as questões que se seguem. 
 
 
Para cada item assinale com um X a resposta, indicando em que grau concorda ou discorda, 

sendo que o número 1 representa “Discordo Totalmente”, o 2 representa “Discordo 

Muito”, o 3 “Discordo pouco”, o 4 representa “Não discordo, nem concordo”, o 5 representa 

“Concordo pouco”, o 6 “Concordo muito” e o 7 representa “Concordo Totalmente”. 

 
 
CUSTOS SOCIAIS DE MUDANÇA (com o banco que pensei e sou 
cliente) 
 

Discordo 
Totalmente 

   Concoordo 
Totalmente 

 → → → → → → → 

1) Se eu mudar de banco, poderei perder amizades que eu já criei. 1 2 3 4 5 6 7 

2) Se eu mudar, poderei perder importantes relacionamentos pessoais no 
banco.  

1 2 3 4 5 6 7 

3) Se eu mudar me sentirei desconfortável para dizer aos funcionários do 
banco que estou encerrando minha conta. 

1 2 3 4 5 6 7 
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CUSTOS DE BENEFÍCIOS PERDIDOS (com o banco que pensei e 
sou cliente) 
 

       

4) Continuar neste banco me permite obter descontos e tarifas especiais. 1 2 3 4 5 6 7 

5) Continuar neste banco me permite economizar (ex. não terei que 
comprar produtos e serviços de outro banco, não terei que pagar taxa de 
cadastro, etc). 

1 2 3 4 5 6 7 

6) Continuar neste banco me permite ter benefícios extras (ex. como ser 
cliente de longa data). 

1 2 3 4 5 6 7 

 
CUSTOS DE PROCEDIMENTOS (com o banco que pensei e sou 
cliente) 
 

       

7) Se eu mudar, terei que aprender as rotinas do novo banco e as 
maneiras de fazer as coisas (ex. aprender a trabalhar com internet 
Banking, conhecer as novas regras de financiamento, etc). 

1 2 3 4 5 6 7 

8) Se eu mudar, terei um real aborrecimento (ex. tenho conta salário, 
contas em débito automático, aplicações, etc).  

1 2 3 4 5 6 7 

9) Se eu mudar, irei gastar muito tempo para encontrar um outro banco 
que me atenda como meu banco atual. 1 2 3 4 5 6 7 

 
COMPROMETIMENTO AFETIVO (com o banco que pensei e sou 
cliente) 
 

       

10) Eu gosto deste banco. 1 2 3 4 5 6 7 

11) Eu uso este banco porque ele tem um significado especial para mim. 1 2 3 4 5 6 7 

12) Eu sou cliente deste banco porque tenho uma ligação afetiva com ele.  1 2 3 4 5 6 7 

13) Eu tenho negócio com este banco porque me identifico com ele. 1 2 3 4 5 6 7 

 
COMPROMETIMENTO CALCULATIVO (com o banco que pensei 
e sou cliente) 
 

       

14) Eu sinto que não tenho outra escolha, a não ser este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

15) Eu sinto que o ônus de sair deste banco é muito alto. 1 2 3 4 5 6 7 

16) Eu sinto como se estivesse “amarrado” a este banco (ex. recebo 
salário, tenho financiamento, débitos automáticos, etc.) 

1 2 3 4 5 6 7 

 
EMOÇÕES POSITIVAS (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

17) Eu me sinto entusiasmado com este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

18) Eu me sinto maravilhado com este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

19) Eu me sinto encantado com este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

 
EMOÇÕES NEGATIVAS (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

20) Eu me sinto frustrado com este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

21) Eu me sinto furioso com este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

22) Eu me sinto irritado com este banco.  1 2 3 4 5 6 7 
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INTENÇÃO DE RECOMPRA (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

23) Eu planejo continuar cliente deste banco no futuro.  1 2 3 4 5 6 7 

24) Eu espero ampliar minha carteira de negócios com este banco.  

 
1 2 3 4 5 6 7 

 
ATRITO (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

25) Esse banco tem me criado problemas no limite de minha tolerância. 1 2 3 4 5 6 7 

26) Esse banco pratica ações que me irritam permanentemente. 1 2 3 4 5 6 7 

27) Esse banco não avalia com rapidez minhas solicitações. 1 2 3 4 5 6 7 

 
RESILIÊNCIA (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

28) Eu continuo a trabalhar com este banco apesar dos problemas que me 
cria.  

1 2 3 4 5 6 7 

29) Eu sou altamente resistente e compreensivo com os problemas que o 
banco me causa.  1 2 3 4 5 6 7 

30) Eu tenho resistência em mudar de banco. 1 2 3 4 5 6 7 

 
BOCA A BOCA NEGATIVO (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

31) Eu já adverti meus amigos e parentes a não fazerem negócios com 
este banco. 

1 2 3 4 5 6 7 

32) Eu tenho reclamado para meus amigos e parentes sobre este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

33) Eu tenho dito para meus amigos e parentes não usar este banco. 1 2 3 4 5 6 7 

 
INÉRCIA (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

34) Continuarei a ser cliente mesmo se ocorrerem eventuais falhas nos 
serviços do banco. 

1 2 3 4 5 6 7 

35) Mantenho-me como cliente deste banco mesmo quando vejo outro 
banco com serviços e ofertas mais atraentes. 

1 2 3 4 5 6 7 

36) Independente da qualidade dos serviços oferecidos pelo meu banco, 
mantenho-me cliente. 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 LEALDADE (com o banco que pensei e sou cliente) 
 

       

37) Eu realmente aprecio os serviços do meu banco. 1 2 3 4 5 6 7 

38) O meu banco tem bons planos de taxas e tarifas. 1 2 3 4 5 6 7 

39) O meu banco, como prestador de serviços bancários e financeiros, é 
tão bom quanto os outros bancos. 1 2 3 4 5 6 7 

40) O meu banco tem tecnologia moderna. 1 2 3 4 5 6 7 

41) Eu tenho preferência pelo meu banco. 1 2 3 4 5 6 7 
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42) Eu recomendaria o meu banco para amigos. 1 2 3 4 5 6 7 

43) Eu sou leal ao meu banco. 1 2 3 4 5 6 7 

44) Se eu pudesse escolher de novo, escolheria o meu banco novamente. 1 2 3 4 5 6 7 

 

Para as questões seguintes, marque um X na questão que melhor representa a sua situação. 
 
 
Sexo:        Masculino               Feminino    
  
 
 
Idade:       Menos de 20 anos      20 a 30 anos         De 31 a 40 anos   

 
     De 41 a 50 anos         De 51 a 60 anos    Mais de 60 anos      

 
    
 
Ocupação:         Profissional Liberal                    Funcionário Público      
 
                          Funcionário Empresa Privada        Estudante                  
 
                          Autônomo                                      Aposentado    
 
                          Desempregado                               Outra. Qual?  ______________ 
 
 
 
 
Qual a sua faixa salarial?     Até R$ 1.000,00                    R$ 1.001,00 a 3.000,00       
 
                                             R$ 3.001,00 a 5.000,00          R$ 5.001,00 a 7.000,00     
  
                                             R$ 7.001,00 a 9.000,00        Acima de 9.001,00 

 
 
 
Há quanto tempo você possui conta neste banco?       1 ano        2 a 3 anos   
 

                                                                          3 a 4 anos       4 a 5 anos 
                                                       
                                                                          mais de 5 anos 
 

 
 
Nos últimos 2 anos quantas vezes você mudou de banco?        
 

                                Zero  ou   Quantas vezes? _____ 
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Você é cliente de quantos bancos além deste?        Nenhum       1 
 
                2                   3 ou mais     
 

 
 
Razão pela qual você escolheu esse banco para responder a pesquisa?  
 
     Só tenho conta em um Banco          Recebo salário por esse banco    
 

 É o que me causa maior satisfação           É o que me causa menor satisfação  
 

 Outro motivo 
 

 

E-mail para quem deseja receber os resultados da pesquisa:  

 

____________________________________________________ 

 

 

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORAÇÃO! 
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APÊNDICE B 

 
QUADRO 7 - Fraseados e siglas do questionário 

 
Relação das perguntas dos questionários e suas siglas 

CUSTOS SOCIAIS DE MUDANÇA (CSM) 
1) Se eu mudar de banco, poderei perder amizades que eu já criei. CSM1 

2) Se eu mudar, poderei perder importantes relacionamentos pessoais no banco.  CSM2 

3) Se eu mudar me sentirei desconfortável para dizer aos funcionários do banco que 
estou encerrando minha conta. CSM3 

CUSTOS DE BENEFÍCIOS PERDIDOS (CBP) 
4) Continuar neste banco me permite obter descontos e tarifas especiais. CBP1 

5) Continuar neste banco me permite economizar (ex. não terei que comprar produtos e 
serviços de outro banco, não terei que pagar taxa de cadastro, etc). CBP2 
6) Continuar neste banco me permite ter benefícios extras (ex. como ser cliente de 
longa data). CBP3 

CUSTOS DE PROCEDIMENTOS (CP) 
7) Se eu mudar, terei que aprender as rotinas do novo banco e as maneiras de fazer as 
coisas (ex. aprender a trabalhar com internet Banking, conhecer as novas regras de 
financiamento, etc). CP1 

8) Se eu mudar, terei um real aborrecimento (ex. tenho conta salário, contas em débito 
automático, aplicações, etc).  CP2 
9) Se eu mudar, irei gastar muito tempo para encontrar um outro banco que me atenda 
como meu banco atual. CP3 

COMPROMETIMENTO AFETIVO (CA) 
10) Eu gosto deste banco. CA1 

11) Eu uso este banco porque ele tem um significado especial para mim. CA2 

12) Eu sou cliente deste banco porque tenho uma ligação afetiva com ele.  CA3 

13) Eu tenho negócio com este banco porque me identifico com ele. CA4 

COMPROMETIMENTO CALCULATIVO (CC) 
14) Eu sinto que não tenho outra escolha, a não ser este banco. CC1 

15) Eu sinto que o ônus de sair deste banco é muito alto. CC2 

16) Eu sinto como se estivesse “amarrado” a este banco (ex. recebo salário, tenho 
financiamento, débitos automáticos, etc.) CC3 

EMOÇÕES POSITIVAS (EP) 
17) Eu me sinto entusiasmado com este banco. EP1 

18) Eu me sinto maravilhado com este banco. EP2 

19) Eu me sinto encantado com este banco. EP3 

EMOÇÕES NEGATIVAS (EN) 
20) Eu me sinto frustrado com este banco. EN1 

21) Eu me sinto furioso com este banco. EN2 

22) Eu me sinto irritado com este banco.  EN3 

INTENÇÃO DE RECOMPRA (IR) 
23) Eu planejo continuar cliente deste banco no futuro.  IR1 

24) Eu espero ampliar minha carteira de negócios com este banco.  IR2 

ATRITO (A) 
25) Esse banco tem me criado problemas no limite de minha tolerância. A1 

26) Esse banco pratica ações que me irritam permanentemente. A2 

27) Esse banco não avalia com rapidez minhas solicitações. A3 
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RESILIÊNCIA (R) 

28) Eu continuo a trabalhar com este banco apesar dos problemas que me cria.  R1 
29) Eu sou altamente resistente e compreensivo com os problemas que o banco me 
causa.  R2 

30) Eu tenho resistência em mudar de banco. R3 

BOCA A BOCA NEGATIVO (BBN) 
31) Eu já adverti meus amigos e parentes a não fazerem negócios com este banco. BBN1 

32) Eu tenho reclamado para meus amigos e parentes sobre este banco. BBN2 

33) Eu tenho dito para meus amigos e parentes não usar este banco. BBN3 

INÉRCIA (I) 
34) Continuarei a ser cliente mesmo se ocorrerem eventuais falhas nos serviços do 
banco. I1 

35) Mantenho-me como cliente deste banco mesmo quando vejo outro banco com 
serviços e ofertas mais atraentes. I2 
36) Independente da qualidade dos serviços oferecidos pelo meu banco, mantenho-me 
cliente. I3 

 LEALDADE (L) 
37) Eu realmente aprecio os serviços do meu banco. L1 

38) O meu banco tem bons planos de taxas e tarifas. L2 
39) O meu banco, como prestador de serviços bancários e financeiros, é tão bom quanto 
os outros bancos. L3 

40) O meu banco tem tecnologia moderna. L4 

41) Eu tenho preferência pelo meu banco. L5 

42) Eu recomendaria o meu banco para amigos. L6 

43) Eu sou leal ao meu banco. L7 

44) Se eu pudesse escolher de novo, escolheria o meu banco novamente. L8 
Fonte:  Elaborado pela autora. 
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TABELA 23 - Estatísticas univariadas 
 

     Dados ausentes Valores extremos (a) 
  N Média Desvio-padrão Número % Baixos  Altos 

CSM1 460 2,25 1,67 0 0 0 26 
CSM2 460 2,45 1,79 0 0 0 0 
CSM3 460 2,41 1,81 0 0 0 41 
CBP1 460 3,99 2,02 0 0 0 0 
CBP2 460 4,23 2,05 0 0 0 0 
CBP3 460 4,37 2,01 0 0 0 0 
CP1 460 4,23 2,09 0 0 0 0 
CP2 460 4,21 2,08 0 0 0 0 
CP3 460 3,85 2,04 0 0 0 0 
CA1 460 4,36 1,96 0 0 0 0 
CA2 460 3,16 1,94 0 0 0 0 
CA3 460 2,85 1,88 0 0 0 0 
CA4 460 3,67 2,03 0 0 0 0 
CC1 460 2,55 1,88 0 0 0 0 
CC2 460 2,96 1,89 0 0 0 0 
CC3 460 2,92 2,08 0 0 0 0 
EP1 460 2,88 1,89 0 0 0 0 
EP2 460 2,57 1,75 0 0 0 0 
EP3 460 2,48 1,72 0 0 0 0 
EN1 460 2,83 1,99 0 0 0 0 
EN2 460 2,84 2,00 0 0 0 0 
EN3 460 3,02 2,12 0 0 0 0 
IR1 460 4,46 2,08 0 0 0 0 
IR2 460 4,18 2,10 0 0 0 0 
A1 460 2,83 1,92 0 0 0 0 
A2 460 2,86 1,95 0 0 0 0 
A3 460 3,29 2,15 0 0 0 0 
R1 460 3,18 1,99 0 0 0 0 
R2 460 2,71 1,76 0 0 0 0 
R3 460 2,87 1,92 0 0 0 0 

BBN1 460 2,54 1,92 0 0 0 0 
BBN2 460 2,76 2,10 0 0 0 0 
BBN3 460 2,64 1,98 0 0 0 0 

I1 460 3,18 1,83 0 0 0 0 
I2 460 3,60 1,94 0 0 0 0 
I3 460 3,47 1,98 0 0 0 0 
L1 460 4,16 1,95 0 0 0 0 
L2 460 4,12 2,02 0 0 0 0 
L3 460 4,78 1,86 0 0 44 0 
L4 460 5,44 1,64 0 0 35 0 
L5 460 4,30 2,12 0 0 0 0 
L6 460 4,21 2,12 0 0 0 0 
L7 460 3,92 2,05 0 0 0 0 
L8 460 4,04 2,19 0 0 0 0 

Fonte:  Elaborado pela autora. 
a Número de casos fora da amplitude (Q1 - 1.5*IQR, Q3 + 1.5*IQR).  
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TABELA 24 - Matriz rotada para todos os construtos 
 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 
CSM1         0,884         
CSM2         0,867         
CSM3         0,850         
CBP1       0,736           
CBP2       0,805           
CBP3       0,726           
CP1             0,613     
CP2             0,821     
CP3             0,756     
CA1 -0,393 0,443 0,519             
CA2   0,379 0,645             
CA3   0,370 0,648             
CA4   0,402 0,643             
CC1                 0,788 
CC2                 0,785 
CC3 0,381               0,661 
EP1     0,841             
EP2     0,890             
EP3     0,881             
EN1 0,692     -0,313           
EN2 0,726                 
EN3 0,735                 
IR1 -0,483 0,565 0,393             
IR2 -0,436 0,574 0,406             
A1 0,707         0,437       
A2 0,682         0,393       
A3 0,649         0,360       
R1 0,411         0,667       
R2           0,813       
R3           0,753       
BBN1 0,838                 
BBN2 0,860                 
BBN3 0,853                 
I1               0,777   
I2               0,789   
I3   0,348           0,657   
L1 -0,413 0,684 0,371             
L5 -0,457 0,662 0,379             
L6 -0,455 0,661 0,404             
L7 -0,390 0,605 0,431             
L8 -0,435 0,651 0,421             

Excluídos valores abaixo de 0,30. 
Método de extração – Análise de Componentes principais. 
Método de rotação – Varimax com normalização Kaiser. 
Fonte:  Elaborado pela autora. 
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TABELA 25 - Estatísticas descritivas para amostra positiva e negativa 

  Amostra Positiva Amostra Negativa 

  N Média Desvio-Padrão N Média Desvio-Padrão 

CSM1 203 2,517 1,761 204 2,064 1,452 

CSM2 203 2,882 1,892 204 2,039 1,424 

CSM3 203 2,670 1,884 204 2,064 1,439 

CBP1 203 4,581 1,837 204 3,436 1,820 

CBP2 203 4,931 1,699 204 3,627 1,935 

CBP3 203 5,256 1,571 204 3,652 1,884 

CP1 203 4,325 2,045 204 3,926 1,942 

CP2 203 4,547 1,938 204 4,015 2,001 

CP3 203 4,404 1,913 204 3,466 1,895 

CA1 203 5,532 1,252 204 3,137 1,673 

CA2 203 4,202 1,724 204 2,309 1,521 

CA3 203 3,695 1,823 204 2,064 1,397 

CA4 203 4,719 1,733 204 2,765 1,714 

CC1 203 2,084 1,489 204 2,990 1,942 

CC2 203 2,833 1,822 204 3,299 1,876 

CC3 203 2,340 1,655 204 3,623 2,161 

EP1 203 3,867 1,743 204 1,971 1,410 

EP2 203 3,443 1,700 204 1,833 1,365 

EP3 203 3,320 1,738 204 1,819 1,317 

EN1 203 1,576 0,922 204 3,961 1,870 

EN2 203 1,542 0,924 204 4,034 1,807 

EN3 203 1,562 0,933 204 4,373 1,835 

IR1 203 5,818 1,135 204 3,113 1,768 

IR2 203 5,527 1,383 204 2,971 1,773 

A1 203 1,882 1,356 204 3,740 1,851 

A2 203 1,842 1,326 204 3,799 1,815 

A3 203 2,000 1,372 204 4,407 1,916 

R1 203 2,325 1,599 204 3,730 1,814 

R2 203 2,365 1,540 204 2,735 1,537 

R3 203 2,571 1,799 204 3,098 1,811 

BBN1 203 1,517 0,897 204 3,574 2,007 

BBN2 203 1,576 0,989 204 3,877 2,129 

BBN3 203 1,586 0,998 204 3,676 2,028 

I1 203 3,251 1,832 204 3,093 1,648 

I2 203 4,039 1,869 204 3,083 1,710 

I3 203 3,562 1,864 204 3,064 1,784 

L1 203 5,433 1,198 204 2,892 1,609 

L5 203 5,823 1,151 204 2,892 1,687 

L6 203 5,700 1,187 204 2,730 1,655 

L7 203 5,158 1,433 204 2,642 1,659 

L8 203 5,571 1,285 204 2,569 1,699 
Fonte:  Elaborado pela autora.
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TABELA 26 - Teste de diferença de média para amostra positiva e negativa 

   

Teste de 
Levine para 
igualdade de 

variância Teste t para igualdade de médias 
    F Sig. T Sig. (bicaudal) Diferença de médias 

CSM1 Variância igual 14,605 0,000 2,835 0,005 0,454 
 Variância diferente   2,833 0,005 0,454 

CSM2 Variância igual 29,801 0,000 5,077 0,000 0,843 
 Variância diferente   5,074 0,000 0,843 

CSM3 Variância igual 26,036 0,000 3,650 0,000 0,606 
 Variância diferente   3,647 0,000 0,606 

CBP1 Variância igual 0,166 0,684 6,318 0,000 1,145 
 Variância diferente   6,318 0,000 1,145 

CBP2 Variância igual 13,385 0,000 7,222 0,000 1,304 
 Variância diferente   7,224 0,000 1,304 

CBP3 Variância igual 14,822 0,000 9,327 0,000 1,604 
 Variância diferente   9,331 0,000 1,604 

CP1 Variância igual 1,220 0,270 2,017 0,044 0,399 
 Variância diferente   2,016 0,044 0,399 

CP2 Variância igual 0,684 0,409 2,725 0,007 0,532 
 Variância diferente   2,725 0,007 0,532 

CP3 Variância igual 0,653 0,419 4,972 0,000 0,938 
 Variância diferente   4,972 0,000 0,938 

CA1 Variância igual 22,610 0,000 16,344 0,000 2,395 
 Variância diferente   16,355 0,000 2,395 

CA2 Variância igual 4,569 0,033 11,747 0,000 1,893 
 Variância diferente   11,744 0,000 1,893 

CA3 Variância igual 24,596 0,000 10,134 0,000 1,631 
 Variância diferente   10,127 0,000 1,631 

CA4 Variância igual 0,624 0,430 11,436 0,000 1,955 
 Variância diferente   11,436 0,000 1,955 

CC1 Variância igual 35,425 0,000 -5,282 0,000 -0,906 
 Variância diferente   -5,286 0,000 -0,906 

CC2 Variância igual 1,230 0,268 -2,545 0,011 -0,467 
 Variância diferente   -2,545 0,011 -0,467 

CC3 Variância igual 42,722 0,000 -6,720 0,000 -1,283 
 Variância diferente   -6,724 0,000 -1,283 

EP1 Variância igual 12,261 0,001 12,070 0,000 1,896 
 Variância diferente   12,064 0,000 1,896 

EP2 Variância igual 19,628 0,000 10,535 0,000 1,610 
 Variância diferente   10,529 0,000 1,610 

EP3 Variância igual 30,451 0,000 9,825 0,000 1,502 
 Variância diferente   9,819 0,000 1,502 

EN1 Variância igual 105,121 0,000 16,305 0,000 -2,384 
 Variância diferente   16,330 0,000 -2,384 

EN2 Variância igual 95,481 0,000 17,508 0,000 -2,492 
 Variância diferente   17,533 0,000 -2,492 

EN3 Variância igual 97,291 0,000 19,462 0,000 -2,811 
 Variância diferente   19,490 0,000 -2,811 

IR1 Variância igual 44,971 0,000 18,358 0,000 2,705 
 Variância diferente   18,377 0,000 2,705 

IR2 Variância igual 14,644 0,000 16,214 0,000 2,557 
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 Variância diferente   16,224 0,000 2,557 
A1 Variância igual 37,038 0,000 11,553 0,000 -1,858 

 Variância diferente   11,561 0,000 -1,858 
A2 Variância igual 41,009 0,000 12,414 0,000 -1,957 

 Variância diferente   12,423 0,000 -1,957 
A3 Variância igual 36,032 0,000 14,565 0,000 -2,407 

 Variância diferente   14,577 0,000 -2,407 
R1 Variância igual 6,484 0,011 -8,288 0,000 -1,405 

 Variância diferente   -8,290 0,000 -1,405 
R2 Variância igual 0,681 0,410 -2,431 0,016 -0,371 

 Variância diferente   -2,431 0,016 -0,371 
R3 Variância igual 0,422 0,516 -2,943 0,003 -0,527 

 Variância diferente   -2,943 0,003 -0,527 
BBN1 Variância igual 216,607 0,000 13,330 0,000 -2,056 

 Variância diferente   13,352 0,000 -2,056 
BBN2 Variância igual 189,945 0,000 13,973 0,000 -2,301 

 Variância diferente   13,996 0,000 -2,301 
BBN3 Variância igual 175,717 0,000 13,184 0,000 -2,090 

 Variância diferente   13,204 0,000 -2,090 
I1 Variância igual 6,616 0,010 0,915 0,361 0,158 
 Variância diferente   0,915 0,361 0,158 

I2 Variância igual 1,483 0,224 5,384 0,000 0,956 
 Variância diferente   5,383 0,000 0,956 

I3 Variância igual 3,518 0,061 2,752 0,006 0,498 
 Variância diferente   2,752 0,006 0,498 

L1 Variância igual 13,831 0,000 18,065 0,000 2,541 
 Variância diferente   18,078 0,000 2,541 

L5 Variância igual 46,902 0,000 20,462 0,000 2,931 
 Variância diferente   20,480 0,000 2,931 

L6 Variância igual 31,862 0,000 20,786 0,000 2,969 
 Variância diferente   20,802 0,000 2,969 

L7 Variância igual 6,700 0,010 16,363 0,000 2,515 
 Variância diferente   16,369 0,000 2,515 

L8 Variância igual 22,401 0,000 20,099 0,000 3,003 
  Variância diferente     20,113 0,000 3,003 

        Fonte:  Elaborado pela autora. 
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TABELA 27 - Teste de normalidade univariada 
  Kolmogorov-Smirnov(a) Shapiro-Wilk 

  Estatística df Sig. Estatística df Sig. 
CSM1 0,2700 407      0,000  0,7824 407      0,000  
CSM2 0,2387 407      0,000  0,8073 407      0,000  
CSM3 0,2584 407      0,000  0,7874 407      0,000  
CBP1 0,1722 407      0,000  0,9153 407      0,000  
CBP2 0,1765 407      0,000  0,9054 407      0,000  
CBP3 0,1720 407      0,000  0,9078 407      0,000  
CP1 0,1775 407      0,000  0,9042 407      0,000  
CP2 0,1919 407      0,000  0,9017 407      0,000  
CP3 0,1885 407      0,000  0,9067 407      0,000  
CA1 0,1514 407      0,000  0,9160 407      0,000  
CA2 0,1529 407      0,000  0,9018 407      0,000  
CA3 0,1868 407      0,000  0,8729 407      0,000  
CA4 0,1481 407      0,000  0,9030 407      0,000  
CC1 0,2522 407      0,000  0,8084 407      0,000  
CC2 0,1982 407      0,000  0,8866 407      0,000  
CC3 0,2315 407      0,000  0,8441 407      0,000  
EP1 0,2018 407      0,000  0,8675 407      0,000  
EP2 0,2494 407      0,000  0,8379 407      0,000  
EP3 0,2474 407      0,000  0,8313 407      0,000  
EN1 0,2181 407      0,000  0,8381 407      0,000  
EN2 0,2152 407      0,000  0,8400 407      0,000  
EN3 0,2223 407      0,000  0,8374 407      0,000  
IR1 0,1687 407      0,000  0,9007 407      0,000  
IR2 0,1589 407      0,000  0,9041 407      0,000  
A1 0,2113 407      0,000  0,8487 407      0,000  
A2 0,2061 407      0,000  0,8495 407      0,000  
A3 0,1956 407      0,000  0,8633 407      0,000  
R1 0,1855 407      0,000  0,8797 407      0,000  
R2 0,2040 407      0,000  0,8631 407      0,000  
R3 0,1895 407      0,000  0,8638 407      0,000  

BBN1 0,2520 407      0,000  0,7936 407      0,000  
BBN2 0,2479 407      0,000  0,7992 407      0,000  
BBN3 0,2418 407      0,000  0,8041 407      0,000  

I1 0,1573 407      0,000  0,9137 407      0,000  
I2 0,1270 407      0,000  0,9225 407      0,000  
I3 0,1455 407      0,000  0,9145 407      0,000  
L1 0,1496 407      0,000  0,9208 407      0,000  
L5 0,2083 407      0,000  0,8839 407      0,000  
L6 0,1897 407      0,000  0,8906 407      0,000  
L7 0,1488 407      0,000  0,9075 407      0,000  
L8 0,1820 407      0,000  0,8845 407      0,000  

(a) Correção de significância Liliefors. 
Fonte:  Elaborado pela autora. 
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TABELA 28 - Teste de Normalidade Multivariada – Índice de Mardia 

Variável Assimetria 
Valor 

crítico Curtose 
Valor 

crítico 
CSM1 -0,167 -1,373 -1,426 -5,874 
CSM2 -0,077 -0,635 -1,317 -5,422 
CSM3 -0,234 -1,925 -1,362 -5,611 
CBP1 -0,313 -2,575 -1,336 -5,503 
CBP2 -0,216 -1,782 -1,142 -4,702 
CBP3 0,321 2,641 -0,984 -4,054 
CP1 0,093 0,77 -1,06 -4,366 
CP2 0,34 2,798 -0,922 -3,798 
CP3 0,879 7,237 -0,574 -2,362 
CA1 0,847 6,978 -0,7 -2,883 
CA2 0,958 7,892 -0,391 -1,611 
CA3 0,687 5,662 -0,623 -2,564 
CA4 0,887 7,307 0,046 0,191 
CC1 0,428 3,529 -1,079 -4,444 
CC2 0,374 3,081 -1,289 -5,307 
CC3 0,652 5,374 -0,851 -3,503 
EP1 0,662 5,456 -0,824 -3,393 
EP2 -0,258 -2,123 -1,182 -4,868 
EP3 -0,377 -3,109 -1,07 -4,408 
EN1 0,545 4,489 -1,138 -4,688 
EN2 0,712 5,865 -0,761 -3,135 
EN3 0,812 6,687 -0,561 -2,31 
IR1 0,767 6,32 -0,485 -1,996 
IR2 0,658 5,422 -0,73 -3,006 
A1 0,513 4,228 -0,945 -3,89 
A2 0,661 5,442 -0,926 -3,814 
A3 0,506 4,17 -0,938 -3,863 
R1 1,047 8,62 -0,046 -0,191 
R2 -0,046 -0,378 -1,326 -5,459 
R3 0,648 5,337 -0,674 -2,777 

BBN1 0,317 2,614 -1,099 -4,525 
BBN2 -0,356 -2,932 -0,973 -4,007 
BBN3 -0,163 -1,344 -1,273 -5,242 

I1 -0,349 -2,875 -1,145 -4,715 
I2 -0,27 -2,227 -1,152 -4,745 
I3 -0,434 -3,575 -0,955 -3,931 
L1 -0,396 -3,261 -1,024 -4,216 
L5 -0,215 -1,773 -1,153 -4,746 
L6 1,111 9,153 0,143 0,587 
L7 1,008 8,303 -0,104 -0,43 
L8 1,119 9,213 0,19 0,784 

Índice de Mardia 303,263 51,516 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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