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Resumo

Os bancos sdo caracterizados pelo forte envolvimento entre seus funcionarios
e clientes. Uma vez que apresentam produtos similares aos concorrentes, as
instituicdes bancdrias devem apresentar um diferencial que consiga manter
seus clientes e conquistar novos individuos. Baseando-se neste fato, o presente
artigo busca realizar uma anélise entre os fatores qualidade em servigos, valor
percebido, imagem corporativa, satisfacio e lealdade dos clientes, avaliando
como estas se inter-relacionam em um contexto bancério. Para a obten¢do dos
dados foi aplicada uma survey com uso de questiondrios em universitirios de
cursos de graduagao da Universidade Federal de Sao Carlos - campus Sorocaba,
sendo os dados analisados pelo método de regressao linear simples e multipla.
Os resultados apontam que a qualidade em servicos e a imagem corporativa
influenciam positivamente o valor percebido, explicando 61% da sua variagio;
a qualidade em servicos, a imagem corporativa e o valor percebido influenciam
positivamente a satisfa¢do, explicando 65% da sua variagdo; a qualidade em
servi¢os influencia positivamente a imagem corporativa, explicando 56% da
sua variacdo; e a satisfagdo e a imagem corporativa influenciam positivamente
a lealdade, explicando 65% da sua variagio, sendo que o valor percebido e
a qualidade em servicos a influenciam de forma indireta, nio podendo ser
desprezados. Por meio desses resultados é possivel auxiliar os bancos na obtencio
de insights, permitindo que haja elaboracdo de a¢des estratégicas que possibilitem
implantar melhorias nos servigos de forma mais assertiva e eficiente.

Palavras-chaves: Qualidade em servi¢os. Imagem corporativa. Valor percebido.
Satisfagdo. Lealdade.

Abstract

Banks are characterized by the relationship between their staff and customers.
Since all banks present similar products these organizations must present a
outstanding service or product in order to maintain their customers and to get
new ones. Considering these facts this paper seeks to analyse the interrelationship
among the quality factors of service: perceived value, corporate image, customer
satisfaction and loyalty in a banking context. To obtain the data, a survey using
questionnaire was carried out among undergraduate students at the Federal
University of Sdo Carlos - Sorocaba campus. The data was analysed using simple
and multiple linear regression techniques. The results showed that the quality of
services and the corporate image positively affect the perceived value, explaining
61% of its variation. Quality in services, corporate image and perceived value
positively affect satisfaction, explaining 65% of its variation. The quality of
services positively affects the corporate image, explaining 56% of its variation.
Satisfaction and corporate image positively affect loyalty, explaining 65% of its
variation, on the other hand perceived value and quality in services indirectly
affects loyalty too, therefore the last two variables cannot be neglected. By
means of these results it is possible to assist banks in obtaining insights, allowing
the elaboration of strategic actions in order to make it possible to implement
improvements in their services in a more assertive and efficient way.

Keywords: Quality in services. Corporative image. Perceived value. Satisfaction.
Loyalty.



1 Introducao

O setor de servicos vem alcancando papel de
destaque dentro da sociedade com indices impor-
tantes na participacdo da economia. No Brasil,
este setor representou aproximadamente 73% do
PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro em 2017,
segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (2017).

Dentro do setor de servicos, destacam-se as
institui¢bes bancarias brasileiras, que vém estrei-
tando o relacionamento com a populacio e, con-
forme tendéncia indicada em 2015, 89,6% dos
brasileiros possuiam acesso aos servicos banca-
rios essenciais, aqueles ndo tarifados destinados
as pessoas fisicas (Federagao Brasileira de Bancos,
2016). Em 2015, a industria bancdria nacional
investiu R$ 19 bilhdes em tecnologia, represen-
tando 13% do dispéndio total do pais, contri-
buindo para manter o Brasil na vanguarda mun-
dial dessa drea (Federagao Brasileira de Bancos,
2016). Essa proliferacdo de clientes em conjunto
com as novas tecnologias tem impulsionado os
bancos a passarem por rapidas mudangas, obri-
gando-os a reavaliarem suas préticas de negocio,
a fim de se manterem competitivos, lucrativos e
rentaveis (Abdullah, Suhaimi, Saban, & Hamali,
2011), sendo que segundo Cortés-Junior, Merlo e
Martins (2011), os clientes universitirios se tor-
nam um nicho promissor para os bancos, que ofe-
recem produtos e servigos diferenciados a esses,
pois futuramente eles poderao ser futuros clientes
do mercado de trabalho. Dentro desse contexto,
tem-se ainda a necessidade de que a economia de
servicos precisa se adaptar para relagdes baseadas
na experiéncias em vez de considerarem apenas
relacdes baseadas em transacdes (Fitzsimmons &
Fitzsimmons, 2014).

Diante desta realidade e com o aumen-
to da saturagio do mercado, as empresas tém

percebido que seu desempenho pode melhorar,
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concentrando-se mais na retencdo de clientes
do que constantemente agindo em um modo de
conquista (Lai, Griffin, & Babin, 2009). Ribeiro,
Machado e Tinoco (2010), defendem a ideia de
que clientes satisfeitos tendem a permanecer
clientes, possibilitando a formacdo consolidada
de um relacionamento comercial futuro. Diversas
pesquisas vém estudando os principais determi-
nantes da satisfacdo de clientes e o seu relacio-
namento causal por meio de modelos (Tinoco &
Ribeiro, 2014). Dentro os mais citados, tem-se
o modelo de Oliver (1980), que apresenta a des-
confirmacdo da expectativa e o desempenho
real, no contexto de clientes do setor de saude
dos EUA. Posteriormente, Fornell, Johnson,
Anderson, Cha e Bryant (1996) propuseram um
indice para os principais setores econdmicos dos
EUA, o American Customer Satisfaction Index
(ACSI), relacionando trés antecedentes da sa-
tisfacdo (qualidade percebida, valor percebido e
expectativas dos clientes) e dois consequentes (re-
clamacgoes e lealdade dos clientes). J4 Andreassen
e Lindestad (1998) discutiram, para o setor de
turismo da Noruega, a qualidade percebida e
imagem corporativa como caminhos para satis-
fagao do cliente, assim como o impacto direto da
qualidade percebida no valor. Lai et al. (2009)
confirmaram a relag¢do significativa entre quali-
dade em servigos com valor percebido e imagem
corporativa e o efeito direto desses dois constru-
tos com a satisfagao clientes, em uma empresa de
telecomunicacio chinesa. Mais recentemente, Yu
et al. (2014) examinaram as relagoes entre a qua-
lidade em servigos, valor percebido, satisfagiao do
cliente e a intencdo comportamental em centro
de esportes na Coréia do Sul. No setor bancario
destacam-se os estudos de Jamal e Naser (2002),
que analisaram o impacto das dimensdes da qua-
lidade do servigo e da experiéncia do cliente na
satisfacdo no banco comercial de Abu Dhabi. No
caso de Ladhari, Souiden e Ladhari (2011), o mo-
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delo proposto considerou a qualidade de servico
percebida, satisfacdo emocional e imagem como
positivamente relacionados entre si e influen-
ciadores positivos da lealdade e recomendacao,
considerando clientes de servicos bancdrios da
Tunisia. Ja Dasht e Fazli (2012) pesquisaram o
relacionamento entre qualidade em servigos, sa-
tisfacdo do cliente e intencdo comportamental
nos bancos do Ira.

Esses modelos investigam a relacao de ante-
cedentes e consequentes da qualidade em servigos,
porém os mesmos diferem sobre a importancia e o
impacto dos fatores, além de encontrarem resulta-
dos variados e até contraditorios, que podem de-
pender do setor e pais onde os modelos foram apli-
cados e do foco da pesquisa. Deste modo, perante
o grande nimero de aspectos a serem considera-
dos, evidencia-se ainda a necessidade de pesqui-
sas que analisem empiricamente as relagdes entre
fatores que influenciam a avaliagdo dos servigos e
o comportamento dos clientes. Neste sentido, esse
artigo visa responder a seguinte questdo de pes-
quisa: Como qualidade em servicos, valor percebi-
do, imagem corporativa e satisfacao do cliente se
relacionam em um contexto de servicos bancdrios
oferecidos a usudrios de uma institui¢ao federal de
ensino superior?

Dessa forma, o presente artigo tem como ob-
jetivo analisar o modelo de fidelizacdo proposto
por Lai et al. (2009) em um contexto de clientes
bancarios no meio académico, examinando as re-
lacdes entre as variaveis: qualidade em servigos,
valor percebido, imagem corporativa, satisfacao
e lealdade.

Para se atingir o objetivo proposto, foi re-
alizada uma pesquisa tipo survey. A coleta de
dados foi mediante um questiondrio aplicado a
estudantes da Universidade Federal de Sao Carlos
— UFSCar, campus Sorocaba e a andlise dos da-
dos, além de estatistica descritiva, utilizou-se do

método de regressdo linear simples e multipla
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para investigagdo dos relacionamentos entre as
variaveis do estudo.

Compreender essas relacoes e analisa-las de
maneira estatistica e gerencial permite um dire-
cionamento eficaz dos servicos bancarios, isto €,
compreender em qual varidvel deve-se atuar prio-
ritariamente, a fim de poupar custos e esfor¢os
desnecessarios, tornando o servico mais eficiente
e assertivo.

Consequentemente, do ponto de vista prati-
co, a principal contribuicdo deste artigo é propor-
cionar informacdes para auxiliar as institui¢des
bancarias a focar seus esforgos e direcionar poli-
ticas estratégicas voltadas a exceléncia no atendi-
mento aos seus clientes, que afetam diretamente
a sua percepc¢ao de qualidade e satisfacdo com o
servico oferecido, por meio da andlise das rela-
¢oes de significincia encontradas nas relagoes a
serem testadas. No que tange a contribui¢do para
a academia, esse artigo visa aumentar a com-
preensdo dos construtos qualidade em servigos,
valor percebido, imagem corporativa e satisfacao

dos clientes.

2 Revisdo bibliografica

O modelo proposto por Lai et al. (2009)
examina as inter-relagdes entre qualidade em ser-
vigos, valor percebido, imagem corporativa, sa-
tisfacdo e lealdade de clientes nos servicos de te-
lecomunicagoes na China, apresentado na Figura
1. Esses autores analisaram os dados de uma
survey com 118 questionarios validos por meio
de anadlise fatorial confirmatéria. Sendo revela-
do para a amostra que a qualidade em servicos
influencia diretamente o valor percebido e a ima-
gem corporativa; que valor e imagem influenciam
a satisfa¢ao; que imagem corporativa influencia o

valor, e que satisfagao e valor sio determinantes

da lealdade.
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A seguir sdo apresentados os
conceitos relativos aos fatores a

serem testados pelas hipoteses.

2.1 Satisfagcdo do
cliente

- |
[ I | [ n
Value
y
(S;lr:lli:; » Satisfaction
A
Image

Figura 1: Modelo conceitual
Fonte: Adaptado de Lai et al. (2009).

As hipoteses oriundas do modelo de Lai et al.
(2009) sdo apresentadas a seguir e serdo testadas

com os dados empiricos desse artigo:

e H1: A qualidade em servicos tem um efeito
significativo e positivo na satisfa¢do do clien-
te.

e H2: O valor percebido tem um efeito signifi-
cativo e positivo na satisfacao do cliente.

e H3: A qualidade em servigos tem um efeito
significativo e positivo no valor percebido.

e H4: A qualidade em servigos tem um efeito
significativo e positivo na imagem corpora-
tiva.

e HS5: A imagem corporativa tem um efeito sig-
nificativo e positivo na satisfacao do cliente.

e Hé6: A imagem corporativa tem um efeito po-
sitivo significativo no valor percebido.

e H7: A satisfacao do cliente tem um efeito sig-
nificativo e positivo na lealdade do cliente.

e HS8: O valor percebido tem um efeito signifi-
cativo e positivo na lealdade do cliente.

e H9: A qualidade em servigos tem um efeito
significativo e positivo na lealdade do cliente.

e H10: A imagem corporativa tem um efeito

significativo e positivo na lealdade do cliente.

Loyalty

A satisfacdo é um julgamen-

to da caracteristica de um produ-
to ou servico, produzindo niveis
mais altos ou mais baixos de re-
alizagdo prazerosa relacionada
ao consumo (Oliver, 2014). Esse
mesmo autor ainda refor¢a que a
satisfacdo pode ser comparada a
uma busca individual, um objetivo a ser alcanca-
do a partir do consumo de produtos e utilizaciao
de servigos. A satisfacao de um consumidor pode,
ainda, ser definida como uma forma de resposta
a uma avalia¢do de discrepancia percebida entre a
expectativa e a realidade de um produto apds seu
consumo.

Para Hom (2000), é importante diferenciar
cliente e usudrio. De forma resumida, o usudrio é
quem utiliza o servi¢o ou produto, enquanto que
o cliente é quem paga, mas ndo necessariamente
utiliza, gerando diferentes experiéncias de consu-
mo. Desse modo, a satisfagdo dos usudrios pode
ser considerada um sentimento, uma atitude de
curto prazo que pode variar dada uma circunstan-
cia. Uma vez que a sensacao de satisfacao € iden-
tificada pode ocorrer a inten¢ao de recompra e o
marketing “boca-a-boca”. Ou seja, pode-se dizer
que a satisfagao dos consumidores é avaliada apds

uma determinada transacio.

2.2 Qualidade em servicos
De acordo com Gronroos (1984), a qualidade
em servicos depende de duas variaveis: as expec-
tativas pelo servigo e o servico percebido. A quali-
dade percebida de um dado servi¢o é resultado da

avaliagdo de um processo, no qual o consumidor
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compara suas expectativas de acordo com a per-
cepgao de servicos que recebe.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) defen-
dem a existéncia de cinco dimensoes que definem
a qualidade, relacionando de forma especifica as
caracteristicas exigidas pelos servigos em relagao
as expectativas dos clientes: tangibilidade, empa-
tia, certeza, confianga e responsabilidade.

Por fim, Lee e Moghavvemi (2015) incluem
na defini¢ao da qualidade em servicos o resultado
do servigo e o processo de entrega. O resultado do
servi¢co é uma avaliacdo do consumidor em rela-
¢a0 ao resultado de um processo de produgio de
servicos, jd o processo de entrega diz respeito a
forma como o resultado final do processo é trans-

ferido para o cliente.

2.3 Lealdade

O conceito de lealdade estd intimamente liga-
do ao fato de um consumidor, ao optar por deter-
minado produto ou servico, o acaba fazendo pela
existéncia de uma ligacdo emocional entre indivi-
duo e empresa (Santos, 2014).

Segundo Gremler e Brown (1996), a lealdade
é representada pela exibi¢ao de um comportamen-
to repetitivo de compra de um consumidor por um
determinado prestador de servigos, apresentando
uma atitude positiva em relagdo a este provedor.
Além disso, o individuo considera apenas esta em-
presa quando a necessidade por adquirir um bem
ou servigo surge.

A defini¢ao acima sugere que lealdade pode
definir um consumidor fiel quando este utiliza os
servicos do prestador ou adquire um bem de for-
ma regular ou quando gosta muita da empresa e
tem uma visdo positiva em relagdo a esta ou nao
considera de forma alguma trocar o bem ou ser-
vigo pelo do concorrente. De uma forma geral, a
lealdade pode ser considerada de diversas manei-
ras, bem como o marketing positivo de “boca em

boca” e a inten¢do de recompra.
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2.4 Imagem

A imagem pode ser descrita como uma es-
pécie de visdo imediata mantida na memoéria de
um consumidor em relacdo a uma empresa, uma
marca, servicos ou produtos (Gray & Balmer,
1998). Por outro lado, Juga, Juntunen e Juntunen
(2012) destacam que ndo sdo necessarias experi-
éncias passadas com a empresa para avaliagdo de
sua imagem, uma vez que, a impressio global da
empresa pode ser constituida por diferentes fontes
de informacao, tais como, publicidade e comuni-
cacao boca-a-boca favoravel.

A imagem atua como um poderoso espelho,
refletindo como o comportamento da empresa e
de seus membros sdo susceptiveis ao publico, refe-
renciando as impressoes que os consumidores pos-
suem em relacdo a empresa (Dutton, Dukerich, &
Harquail, 1994).

2.5 Valor percebido

O valor esperado é representado por uma
troca entre beneficio, que se relaciona a qualidade
e sacrificio atrelado aos precos, identificado con-
forme a percepg¢ao do cliente ao se tratar da dife-
renga entre os custos e vantagens de manuten¢io
de um vinculo com o prestador de servico. Assim,
quanto menor o valor monetario pago pelo bem
ou servi¢o de alta qualidade, maior e positivo é o
valor percebido (Heinonen, 2004).

Segundo (Zeithaml, 1988), o que constitui
valor, em uma unica categoria de produto, pode
ser altamente pessoal e peculiar. De acordo com
os consumidores, valor apresenta defini¢des que
podem ser agrupadas como: (i) valor tem prego
baixo; (ii) valor é tudo o que se quer em um pro-
duto; (iii) valor é a qualidade que se adquire de
acordo com o preco pago e (iv) valor é o que se ob-
tém pelo que se da. Pandza Bajs (2015) afirma que
a gestao do valor percebido fornece insights sobre
como os consumidores percebem um determina-

do produto e/ou servigo e apresenta indicativos de



como criar um produto e/ou servi¢o mais asserti-
vo, com a finalidade de atender as necessidades,

desejos e expectativas dos consumidores.

3 Metodologia

O presente artigo almeja identificar a signifi-
cancia e o grau com que os fatores antecedentes e
consequentes da satisfacao dos clientes se relacio-
nam. Por esses fatores apresentarem varidveis bem
definidas pela literatura e que podem ser medidas,
segundo Bryman (1989) e Forza (2002), a pesqui-
sa pode ser classificada como de objetivo explica-
tivo com uso de abordagem quantitativa.

A presente pesquisa almeja identificar a sig-
nificancia e o grau de fatores relacionados com
a satisfacao dos clientes. Esses fatores apresen-
tam varidveis bem definidas pela literatura e que
podem ser medidas, portanto, segundo Bryman
(2015) e Forza (2002), a pesquisa apresenta abor-
dagem quantitativa fazendo-se uso de uma survey
explicativa. O artigo utilizou um levantamento de
pesquisa do tipo survey com aplica¢ao de questio-
narios com 34 perguntas, respondidas em uma es-
cala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo to-
talmente), que foram distribuidos na Universidade
Federal de Sao Carlos — UFSCar, campus Sorocaba
entre os 14 cursos de graduacdo, totalizando 210
respostas obtidas sobre os servicos prestados por
bancos. Entretanto, das 210 respostas coletadas,
foram utilizadas 199, uma vez que essa diferenga
de 11 questiondrios (5,2%) se refere a respostas
incompletas, inviabilizando sua utilizagio.

Segundo Pinsonneault e Kraemer (1993), a
pesquisa survey envolve uma obtengao de dados
ou informagdes sobre a¢des, opinides de um deter-
minado grupo colocado em analise, representan-
do uma populagio alvo, por meio da utilizagao de
um instrumento de pesquisa. Este método permite

produzir descri¢des quantitativas de uma popula-
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¢do e faz uso de um instrumento pré-definido, uti-
lizando técnicas de amostragem e andlise estatis-
tica a fim de se obter conclusdes correspondentes
ao objetivo de aplicacio (Berto & Nakano, 2014).

Os dados obtidos no meio académico foram
empregados para aplicagoes de regressdo simples e
multipla com base no modelo de Lai et al. (2009),
o qual é utilizado como premissa para o desen-
volvimento do estudo, por meio da utilizagio
do Microsoft® Office Excel® 2010. A regressao
simples, segundo Hair, Black, Babin, Anderson
e Tatham (2009), contempla um modelo de re-
gressdo com uma Unica variavel independente,
enquanto que a regressao multipla é uma técnica
estatistica multivariada utilizada para examinar a
relagdo entre uma variavel dependente e um con-
junto de variaveis independentes.

A anadlise foi realizada de maneira aparta-
da, respeitando as limitacdes estatisticas do mé-
todo, uma vez que a regressao realiza avaliagoes
individuais. Sendo assim, a separa¢io do modelo
conceitual foi efetuada para que haja andlise de
todas as correlagoes, de forma especifica para os
servi¢os bancdrios, considerando a percep¢ao de
estudantes universitarios.

Vale ressaltar que para a analise dos resul-
tados de regressdo, as 34 perguntas foram agru-
padas de acordo com as varidveis qualitativas (sa-
tisfacdo, valor, imagem, lealdade e qualidade em
servigos), permitindo a realiza¢ao dos calculos de
suas médias, visto que cada varidvel pode envolver
mais de uma pergunta, sendo estes valores utili-

zados como entrada para avalia¢do da regressdo.

4 Resultados e discussoes

A Figura 2 mostra a representatividade dos
resultados da pesquisa em relagio ao género e

tempo de utilizacdo do servico bancdrio. Percebe-
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se que a maioria dos estudantes utiliza o servico

bancdario ha mais de trés anos.

O R Multiplo na Figura 3 é o coeficiente de
correlacdo relacionado ao ajuste do modelo de re-

gressdo que inclui imagem e qualidade

em servigcos como variaveis independen-

tes e valor percebido como dependente,
representando o grau de associagdo. O
R Quadrado (R?) é o quadrado do co-

eficiente de correlacdo, para este caso

Geénero Quantidade Tempo de utilizacio % tempo de utilizacio

< 3 meses 5%

3 - 6 meses 8%

Mulheres 102 6 - 12 meses 18%
1-3 anos 29%

>3 anos 40%

< 3 meses 5%

3 - 6 meses 9%

Homens 97 6 - 12 meses 9%
1-3 anos 33%

>3 anos 43%

obteve-se R?= 0,61, também chamado
coeficiente de determinagio, sendo res-
ponsavel por indicar o percentual de va-

riagio total que é explicado por imagem

Figura 2: Tabela da representatividade dos resultados
Fonte: Elaborado pelos autores.

A primeira questio a ser respondida referente
ao tamanho da amostra é o valor do coeficiente de
determinagdo (R?), que pode ser detectado como
significativo. De acordo com Hair et al. (2009), a
amostra considerada neste artigo, com as cinco va-
ridveis potenciais, é capaz de detectar relagdes com
valores de RZaproximadamente 5% a um poder de

0,8 com nivel de significancia (p)

de 0,05. Ou seja, 5% representa o

e qualidade em servicos. Dessa forma, a

imagem e a qualidade em servigos expli-

cam 61% da variancia de valor percebi-

do. Para este caso, pode-se dizer que 39% da vari-

ancia da variavel valor percebido, nao é explicada

pelo modelo de regressio. E importante ressaltar

que quanto maior o valor do coeficiente de deter-
minacdo melhor € o ajuste do modelo

Os valores de 0,27 e 0,66 na Figura 3 corres-

pondem aos coeficientes de regressdo das varidveis

R? minimo para ser considerado

Estatistica de regressio

estatisticamente significante com R maltiplo 0,78

um poder de 0,8 considerando R-Quadrado 0.61

as variaveis independentes. Esta Observagdes 199
analise pode ser considerada sufi-

ciente para identificar ndao apenas ANOVA

relagdes estatisticas significantes, F de significagio
mas também para identificar re- Regressio 0,00

lagdes que tenham significancia

gerencial.

A primeira regressio é re- Coeficientes valor-P
alizada considerando a varidvel Intersecio 0.41 0.14
valor percebido como dependente Imagem 0,27 0.00
e as demais como independentes Qualidade em servigos 0.66 0.00

(imagem e qualidade em servi-
¢os), o resultado é apresentado na Sl

Figura 3.
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Figura 3: Resultados da regressdo para a varidvel resposta valor

Fonte: Elaborado pelos autores.
I



independentes: imagem e qualidade em servicos,
X1 e X2, respectivamente. Logo, a previsdo do va-
lor percebido em fung¢ao das variaveis independen-
tes pode ser estimado pela equagao de regressao,
Y=0,41+0,27.X1 + 0,66.X2, em que Y € a variavel
dependente valor percebido.

Vale ressaltar que para todas as equagdes
de regressao discutidas neste artigo, considera-se
a existéncia do valor de intercepto, porém, nio
hd variaveis iguais a zero, portanto o intercepto
sozinho ndo tem qualquer significado pratico.
Contudo, isso nao invalida o uso dos modelos,
uma vez que o modelo é valido no dominio de va-
riacdo observado das variaveis independentes.

Considerando o valor F de significa¢do (tam-
bém conhecido como valor-p) e seu valor abaixo
do nivel de significancia, pode-se dizer, entdo, que
pelo menos uma das variaveis independentes con-
tribui significativamente para o modelo de regres-
sa0, logo, o modelo é significativo. Além disso,
o valor do coeficiente beta, ambos significativos
(p-valor < 0,05), mostra o quanto se espera de va-
ria¢do no valor percebido com a variacao de uma
unidade na respectiva variavel independente, man-
tendo-se a outra varidvel fixa. Assim, espera-se
um aumento de 0,66 no valor percebido quando se
aumenta em uma unidade o valor atribuido para
a qualidade em servigco e espera-se um aumento
de 0,27 quando se aumenta uma unidade na va-
riavel imagem. De forma geral, pode-se dizer que
a qualidade em servigos e imagem sao significan-
tes e afetam diretamente o valor percebido. Dessa
forma tem-se que as hipdteses H3, que trata da
influéncia da qualidade em servigos sobre o valor,
e H6, que trata da influéncia da imagem corpora-
tiva sobre o valor, foram corroboradas. Ambos os
resultados encontrados reforcam os resultados da
pesquisa de Lai et al. (2009). Lee e Moghavvemi,
(2015) observam que a relagao enunciada por H3
provavelmente acontece devido a faixa de preco

do servico bancdrio ser relativamente competitiva,

Anilise do relacionamento entre qualidade em servicos, imagem, valor, satisfacdo e lealdade
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sem diferencas substanciais para os sacrificios fi-
nanceiros entre os bancos.

Sendo que, ao se melhorar a qualidade em
servi¢os e elevar a imagem de um banco, estas
acoes contribuem na implantagio de melhorias
no valor, visto que as variaveis independentes do
modelo de regressio sdo significantes e afetam a
dependente de maneira direta, apresentando uma
relagdao de dependéncia positiva.

Em seguida, considera-se a satisfacio como
a varidvel dependente. Pelo modelo conceitual,
sabe-se que a satisfa¢ao estd correlacionada a qua-

lidade em servicos, valor e imagem.

Estatistica de regressio

R multiplo 0.81
R-Quadrado 0.65
Observagdes 199
ANOVA
F de significacido
Regressdo 0.00
Coeficientes valor-P
Intersegédo 1,08 0,00
Valor 0.45 0,00
Imagem 0.16 0,01
Qualidade em servigos 022 0,01

Figura 4: Resultados da regressdo para satisfacao
Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com os resultados obtidos na
Figura 4, o R? corresponde a 0,65. Dessa for-
ma, pode-se dizer que as varidveis independen-
tes (qualidade em servicos, valor e imagem) ex-
plicam 65% de variancia da variavel dependente
satisfacdo, sendo estatisticamente significante,
mostrando que 35% da variancia da regressio
dependem de outros fatores nio considerados
neste modelo proposto.

Os valores dos coeficientes de regressao das
variaveis independentes X1, X2, X3, correspon-

dendo na mesma ordem ao valor, imagem e quali-
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dade em servigos, apresentam os valores de: 0,45,
0,16 € 0,22. Montando a equagdo de regressao,
tem-se que Y = 1,08 + 0,45.X1 + 0,16.X2 + 0,22.
X3, ressaltando que Y representa a variavel de-
pendente satisfagao.

Para a regressdo utilizando a satisfacdo como
a variavel dependente, o valor de F de significacdo
€ menor que o nivel de significancia, tendendo a 0,
dessa forma, pode-se dizer que pelo menos uma
das variaveis independentes inclusas na equacao
de regressao contribui significativamente no mo-
delo de regressio.

Outro ponto importante a ressaltar sio os
valores de beta ou os coeficientes de regressao,
percebe-se que estes valores sdo significativos, jd
que os valores-P sdo inferiores ao nivel de signifi-
cancia de 0,05, ou seja, isso mostra que tanto va-
lor percebido quanto imagem e qualidade em ser-
vigos sao significativos na equagdo de regressao.

Ao considerar a satisfacio como a variavel
dependente, percebe-se que o valor percebido é
a variavel independente que mais impacta na sa-
tisfacao (0,45), ela esta correlacionada a varidvel
dependente de acordo com o valor beta ou coe-
ficiente de regressao. Entretanto, as correlagoes
com imagem e qualidade em servigos também sdo
significativas, de acordo com os resultados, ressal-
tando que os consumidores que desenvolvem um
esquema mental positivo de um servigo, produto,
marca, empresa, que enxergam a qualidade nos
servi¢os de acordo com suas expectativas e perce-
bem que hd uma troca vantajosa entre essa quali-
dade e seu preco tendem a apresentar uma maior
satisfacdo apds a transagdo de contratacdo de um
servico ou compra de algum bem, mostrando, nes-
te caso, a existéncia de uma relagdo direta e posi-
tiva entre as variaveis independente e dependente.

Com isso, tem-se que as hipoteses H1, que
trata da influéncia da qualidade em servicos sobre
a satisfagao, H2, que versa da influéncia do valor

percebido sobre a satisfa¢do, e HS, que trata da in-
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fluéncia da imagem corporativa sobre a satisfacio,
foram corroboradas. Com excecao de H1, os re-
sultados encontrados refor¢am os achados da pes-
quisa de Lai et al. (2009) e, para H5, as pesquisas
de Juga et al. (2012) e Ishaq, Bhutta, Hamayun,
Danish e Hussain (2014).

O proximo passo foi considerar imagem
como a variavel dependente, a qual se correlaciona
apenas com qualidade em servicos, aplicando-se,
dessa forma, uma regressao simples, apresentada
na Figura 5.

Considerando os resultados da regressdo,
verifica-se que o R? € igual a 0,56, deste modo
56% representa o percentual de variagdo total da
imagem explicada pela qualidade em servicos. E
importante ressaltar que com o uso da varidvel
independente qualidade em servigos, o erro que
seria obtido caso fosse considerada apenas a mé-
dia de Y para a previsdo da variavel dependente é

reduzido em 56%.

Estatistica de regressio

R maltiplo 0.75
R-Quadrado 0,56
Observacdes 199
ANOVA
F de significacio
Regressdo 0,00
Coeficientes valor-P
Intersegdo 0.32 0.29
Qualidade em Servigos 0,90 0,00

Figura 5: Resultados da regressdo para imagem
Fonte: Elaborado pelos autores.

O valor do coeficiente de regressao da vari-
avel independente qualidade em servigos (X1) é
0,90, a partir disso, pode-se chegar a equagao de
regressdo, considerando a imagem como Y, Y =

0,32 + 0,90.X1.



Outro fator de relevancia que deve ser con-
siderado € o F de significancia, que apresenta um
valor tendendo a zero. Este valor encontra-se abai-
xo do nivel de significancia 0,05, ou seja, conclui-
se que a variavel qualidade em servigos pertence a
equacio de regressdo, o modelo é aderente. Além
disso, o valor-P sendo inferior a 0,05 mostra que a
relagdo entre as variaveis € significante. Desta cor-
relacdo, avalia-se que a alta qualidade em servigo
melhora significativamente a imagem corporativa.

A partir dos resultados, a hipoteses H4, que
trata da influéncia da qualidade em servicos sobre a
imagem corporativa, foi confirmada. Esse resultado
é convergente com o da pesquisa de Lai et al. (2009).

Para que a imagem de um banco melhore pe-
rante os universitarios, gestores devem se atentar
a qualidade em servigos, pois elevando o nivel com
que os servigos sao prestados, pode-se dizer que a
imagem da institui¢do financeira também é me-
lhorada.

Para a ultima regressao, lealdade é conside-
rada a variavel dependente e as varidveis imagem,
satisfacdo, valor e qualidade em servigos sao con-
sideradas independentes. Desse modo, a regressao
multipla apresenta os seguintes resultados repre-

sentados na Figura 6.

Estatistica de regressio

R maultiplo 0,81
R-Quadrado 0.65
Observagdes 199
ANOVA
F de significagio
Regressio 0.00
Coeficientes valor-P
Intersegéio (0.60) 0,07
Valor 0,14 0,13
Imagem 047 0,00
Qualidade em Servigos 011 0,31
Satisfagio 038 0,00

Figura 6: Resultados da regressdo para lealdade
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Analisando os dados obtidos, sabe-se que o
percentual de variagio total de lealdade que € ex-
plicada pela qualidade em servigos, valor, imagem
e satisfacdao é 65%, ou seja, R? € 0,65.

Os coeficientes de regressdo, respectivamen-
te, correspondem ao valor (X1), imagem (X2),
qualidade em servicos (X3) e satisfagdo (X4), sen-
do representados pelos valores 0,14, 0,47, 0,11 e
0,38. Estes formam a equacdo de regressao, no
qual a variavel dependente lealdade é representa-
da por Y, assim, Y = -0,60 + 0,14.X1 + 0,47.X2 +
0,11.X3 + 0,38.X4.

Para esta regressdo, percebe-se que F de sig-
nificacao é menor que o nivel de significancia de
0,05, mostrando que o modelo é estatisticamente
significativo. Entretanto, o valore-P para cada va-
ridvel independente mostra que as variaveis valor
percebido (0,13) e qualidade em servigos (0,31)
sao maiores que 0,05, tornando-as nao significati-
vas, deste modo, suas inclusdes na equagido de re-
gressdo nao explicam de forma significativa 65%
da variancia total de lealdade.

Com isso, tem-se que as hipoteses H7, que
trata da influéncia da satisfacdo sobre a lealdade,
e H10, que versa sobre a influéncia da imagem
coorporativa sobre a lealdade, foram corrobora-
das. Ja as hipoteses H8, que trata da influéncia
do valor sobre a lealdade, e H9, que versa sobre a
influéncia da qualidade em servigos sobre a leal-
dade, foram refutadas. Com excecdo de H8 e H9,
os resultados encontrados reforcam os achados da
pesquisa de Lai et al. (2009).

O estudo das relacdes entre as variaveis aci-
ma tem como objetivo auxiliar as a¢des que vi-
sam conquistar a lealdade de mais universitarios
e manter aqueles que ja sdo estdo na instituicao.
De forma geral, se um gerente decide voltar seus
planos estratégicos a melhorar a lealdade, sabe-se
que a imagem e a satisfagdo causam impacto de
forma direta e significativa na visao dos universi-

tarios. Observando o modelo proposto por Lai et
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al. (2009), valor e qualidade em servigos também
se correlacionam com a lealdade, entretanto, estas
varidveis sao nao significativas pelos resultados
obtidos na regressao.

E importante ressaltar a existéncia de rela-
¢oOes indiretas entre as varidveis. De modo mais
explicativo, para a lealdade, a qualidade em servi-
¢os pode ndo a influenciar de forma direta, porém
esta varidvel ndo pode ser desprezada pelo mode-
lo, visto que a imagem e a satisfagcdo, quando sao
consideradas dependentes, a qualidade em servi-
¢os tem uma correlagdo direta e significante.

O mesmo raciocinio se aplica a variavel va-
lor, considerada nio significante
para a lealdade, porém propor-
ciona uma correlagio direta e sig-
nificativa com satisfagao, que por
sua vez se correlaciona de forma

direta com a lealdade, assim, va-

lor promove uma relagdo indire-

¢do do método de regressao linear para analisar
a percep¢ao de universitarios sobre servicos os
bancarios. O estudo utilizou como base o modelo
de Lai et al. (2009), considerando relagoes entre 5
fatores (qualidade em servicos, satisfagao, imagem
corporativa, valor percebido e lealdade) de forma
apartada em relagdo as varidveis dependentes a fim
de respeitar as limitacdes do modelo de regressio.

Contabilizam-se como contribui¢do pratica,
as aplicacoes direcionadas ao segmento dos servi-
¢os bancarios, pois os resultados podem auxiliar
as instituicdes bancdarias na busca pela exceléncia

do atendimento aos seus clientes, bem como um

*p< 005
ns : Nio significante

p=022*

B=0,16*

ta, que nao deve ser desprezada.
Um ponto importante ¢
em relacdo aos resultados, que
podem divergir diante de uma
amostra diferente, uma vez que B=027

para este artigo estdo sendo con-

siderados apenas estudantes de

uma determinada universidade.

Por fim, na Figura 7 sido

~ =0,66*
apresentadas as relagdes dos mo- P

delos de regressao.

21 D4 5.

5 Consideracoes
finais

,%4:%:5345 7547
%///7///////////,%

/

p=038*

B=047*

p=090 Qualidade

em servigos

R*=056

Modelo que considera Lealdade como a variavel dependente

V.
% Modelo que considera Valor como a varidvel dependente

O objetivo deste artigo foi

alcangado através da pesquisa

survey realizada em meio acadé-

mico diante de diversos cursos de

‘:‘ Modelo que considera Imagem como a varidvel dependente

Modelo que considera Satisfagdo como a varidvel dependente

Figura 7: Modelo geral das regressées

graduacdo, permitindo a utiliza-
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Fonte: Elaborado pelos autores.



mecanismo para aumentar a lealdade, permitin-
do agir diretamente no ponto onde ha necessida-
de, reduzindo esforcos e custos desnecessarios.
Primeiramente tem-se que a qualidade em servi-
¢os como gatilho da imagem corporativa, do valor
percebido e da satisfagdo. E mesmo nio afetando
diretamente a lealdade, ela exerce sua influéncia
indireta mediante os demais fatores apresentados.
Em segundo lugar, tem-se que os determinantes
diretos da lealdade sdo a imagem corporativa e a
satisfagao. Dessa forma, os provedores desse tipo
de servico de telecomunicacdes podem monitorar
diretamente esses resultados, que sdo preditores
da lealdade.

No ambito académico, este artigo trouxe
como contribui¢do a compreensio das varidveis
do modelo, além do entendimento das relacdes
causais entre elas. Os resultados desse trabalho
também reforcam estudos anteriores sobre o re-
lacionamento entre os fatores antecedentes e os
consequentes da satisfacdo, contribuindo para o
aumento da validade externa desse constructo.
Além disso, tem-se que a qualidade em servigos
parece ser o fator mais influente, direta ou indi-
retamente, na percepc¢ao de lealdade dos clientes.
Isso promove um aumento no entendimento do
comportamento de usudrios académicos de servi-
¢os de telecomunicagoes.

O estudo apresenta algumas limitagdes.
Uma delas estd no perfil da amostra, em que
ocorreu uma mistura de usudrios com os mais di-
versos periodos de vinculagao ao sistema banca-
rio. Isso pode enviesar os resultados das analises
de regressdo. Por isso, sugere-se que outros estu-
dos avaliem o impacto dessa variavel nos resulta-
dos de um modelo relacional. Outra limita¢do do
estudo é a coleta dos dados em determinado ni-
cho, no caso, o meio universitario. Considerando
o mesmo modelo, resultados diferentes podem

ser obtidos ao se considerar uma nova amostra

de dados.

Anilise do relacionamento entre qualidade em servicos, imagem, valor, satisfacdo e lealdade
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