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Análise do relacionamento entre qualidade  
em serviços, imagem, valor, satisfação e 

lealdade em clientes universitários de bancos
Analysis of the relationship among service quality, image, value, satisfaction 

and loyalty under the view of university students bank clients

Resumo

Os bancos são caracterizados pelo forte envolvimento entre seus funcionários 
e clientes. Uma vez que apresentam produtos similares aos concorrentes, as 
instituições bancárias devem apresentar um diferencial que consiga manter 
seus clientes e conquistar novos indivíduos. Baseando-se neste fato, o presente 
artigo busca realizar uma análise entre os fatores qualidade em serviços, valor 
percebido, imagem corporativa, satisfação e lealdade dos clientes, avaliando 
como estas se inter-relacionam em um contexto bancário. Para a obtenção dos 
dados foi aplicada uma survey com uso de questionários em universitários de 
cursos de graduação da Universidade Federal de São Carlos - campus Sorocaba, 
sendo os dados analisados pelo método de regressão linear simples e múltipla. 
Os resultados apontam que a qualidade em serviços e a imagem corporativa 
influenciam positivamente o valor percebido, explicando 61% da sua variação; 
a qualidade em serviços, a imagem corporativa e o valor percebido influenciam 
positivamente a satisfação, explicando 65% da sua variação; a qualidade em 
serviços influencia positivamente a imagem corporativa, explicando 56% da 
sua variação; e a satisfação e a imagem corporativa influenciam positivamente 
a lealdade, explicando 65% da sua variação, sendo que o valor percebido e 
a qualidade em serviços a influenciam de forma indireta, não podendo ser 
desprezados. Por meio desses resultados é possível auxiliar os bancos na obtenção 
de insights, permitindo que haja elaboração de ações estratégicas que possibilitem 
implantar melhorias nos serviços de forma mais assertiva e eficiente.

Palavras-chaves: Qualidade em serviços. Imagem corporativa. Valor percebido. 
Satisfação. 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 São 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.
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1	 Introdução

O setor de serviços vem alcançando papel de 

destaque dentro da sociedade com índices impor-

tantes na participação da economia. No Brasil, 

este setor representou aproximadamente 73% do 

PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro em 2017, 

segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística (2017).

Dentro do setor de serviços, destacam-se as 

instituições bancárias brasileiras, que vêm estrei-

tando o relacionamento com a população e, con-

forme tendência indicada em 2015, 89,6% dos 

brasileiros possuíam acesso aos serviços bancá-

rios essenciais, aqueles não tarifados destinados 

às pessoas físicas (Federação Brasileira de Bancos, 

2016). Em 2015, a indústria bancária nacional 

investiu R$ 19 bilhões em tecnologia, represen-

tando 13% do dispêndio total do país, contri-

buindo para manter o Brasil na vanguarda mun-

dial dessa área (Federação Brasileira de Bancos, 

2016). Essa proliferação de clientes em conjunto 

com as novas tecnologias tem impulsionado os 

bancos a passarem por rápidas mudanças, obri-

gando-os a reavaliarem suas práticas de negócio, 

a fim de se manterem competitivos, lucrativos e 

rentáveis (Abdullah, Suhaimi, Saban, & Hamali, 

2011), sendo que segundo Cortês-Junior, Merlo e 

Martins (2011)������������������������������������     , os clientes universitários se tor-

nam um nicho promissor para os bancos, que ofe-

recem produtos e serviços diferenciados a esses, 

pois futuramente eles poderão ser futuros clientes 

do mercado de trabalho. Dentro desse contexto, 

tem-se ainda a necessidade de que a economia de 

serviços precisa se adaptar para relações baseadas 

na experiências em vez de considerarem apenas 

relações baseadas em transações (Fitzsimmons & 

Fitzsimmons, 2014).

Diante desta realidade e com o aumen-

to da saturação do mercado, as empresas têm 

percebido que seu desempenho pode melhorar, 

concentrando-se mais na retenção 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 formação consolidada 

de um relacionamento comercial futuro. Diversas 

pesquisas vêm estudando os principais determi-

nantes da satisfação 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-

confirmação da expectativa e o desempenho 

real, no contexto de clientes do setor de saúde 

dos EUA. Posteriormente, Fornell, Johnson, 

Anderson, Cha e Bryant (1996) propuseram um 

índice para os principais setores econômicos dos 

EUA, o American Customer Satisfaction Index 

(ACSI), relacionando três antecedentes da sa-

tisfação (qualidade percebida, valor percebido e 

expectativas dos clientes) e dois consequentes (re-

clamações e lealdade dos clientes). Já Andreassen 

e Lindestad (1998) discutiram, para o setor de 

turismo da Noruega, a qualidade percebida e 

imagem corporativa como caminhos para satis-

fação do cliente, assim como o impacto direto da 

qualidade percebida no valor. Lai et al. (2009) 

confirmaram a relação significativa entre quali-

dade em serviços com valor percebido e imagem 

corporativa e o efeito direto desses dois constru-

tos com a satisfação clientes, em uma empresa de 

telecomunicação chinesa. Mais recentemente, Yu 

et al. (2014)������������������������������������ examinaram as relações entre a qua-

lidade em serviços, valor percebido, satisfação do 

cliente e a intenção comportamental em centro 

de esportes na Coréia do Sul. No setor bancário 

destacam-se os estudos de Jamal e Naser (2002), 

que analisaram o impacto das dimensões da qua-

lidade do serviço e da experiência do cliente na 

satisfação 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 serviço 

percebida, satisfação emocional e imagem como 

positivamente relacionados entre si e influen-

ciadores positivos da lealdade e recomendação, 

considerando clientes de serviços bancários da 

Tunísia. Já Dasht e Fazli (2012) pesquisaram o 

relacionamento entre qualidade em serviços, sa-

tisfação do cliente e intenção comportamental 

nos bancos do Irã.

Esses modelos investigam a relação de ante-

cedentes e consequentes da qualidade em serviços, 

porém os mesmos diferem sobre a importância e o 

impacto dos fatores, além de encontrarem resulta-

dos variados e até contraditórios, que podem de-

pender do setor e país onde os modelos foram apli-

cados e do foco da pesquisa. Deste modo, perante 

o grande número de aspectos a serem considera-

dos, evidencia-se ainda a necessidade de pesqui-

sas que analisem empiricamente as relações entre 

fatores que influenciam a avaliação dos serviços e 

o comportamento dos clientes. Neste sentido, esse 

artigo visa responder à seguinte questão de pes-

quisa: Como qualidade em serviços, valor percebi-

do, imagem corporativa e satisfação do cliente se 

relacionam em um contexto de serviços bancários 

oferecidos a usuários de uma instituição federal de 

ensino superior?

Dessa forma, o presente artigo tem como ob-

jetivo analisar o modelo de fidelização proposto 

por Lai et al. (2009) em um contexto de clientes 

bancários no meio acadêmico, examinando as re-

lações entre as variáveis: qualidade em serviços, 

valor percebido, imagem corporativa, satisfação 

e lealdade. 

Para se atingir o objetivo proposto, foi re-

alizada uma pesquisa tipo survey. A coleta de 

dados foi mediante um questionário aplicado a 

estudantes da Universidade Federal de São Carlos 

– UFSCar, campus Sorocaba e a análise dos da-

dos, além de estatística descritiva, utilizou-se do 

método de regressão linear simples e múltipla 

para investigação dos relacionamentos entre as 

variáveis do estudo.

Compreender essas relações e analisá-las de 

maneira estatística e gerencial permite um dire-

cionamento eficaz dos serviços bancários, isto é, 

compreender em qual variável deve-se atuar prio-

ritariamente, a fim de poupar custos e esforços 

desnecessários, tornando o serviço mais eficiente 

e assertivo.

Consequentemente, do ponto de vista práti-

co, a principal contribuição deste artigo é propor-

cionar informações para auxiliar as instituições 

bancárias a focar seus esforços e direcionar polí-

ticas estratégicas voltadas à excelência no atendi-

mento aos seus clientes, que afetam diretamente 

a sua percepção de qualidade e satisfação com o 

serviço oferecido, por meio da análise das rela-

ções de significância encontradas nas relações a 

serem testadas. No que tange a contribuição para 

a academia, esse artigo visa aumentar a com-

preensão dos construtos qualidade em serviços, 

valor percebido, imagem corporativa e satisfação 

dos clientes. 

2	 Revisão bibliográfica 

O modelo proposto por Lai et al. (2009) 

examina as inter-relações entre qualidade em ser-

viços, valor percebido, imagem corporativa, sa-

tisfação e lealdade de clientes nos serviços de te-

lecomunicações na China, apresentado na Figura 

1. Esses autores analisaram os dados de uma 

survey com 118 questionários válidos por meio 

de análise fatorial confirmatória. Sendo revela-

do para a amostra que a qualidade em serviços 

influencia diretamente o valor percebido e a ima-

gem corporativa; que valor e imagem influenciam 

a satisfação; que imagem corporativa influencia o 

valor, e que satisfação e valor são determinantes 

da lealdade.
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As hipóteses oriundas do modelo de Lai et al. 

(2009) são apresentadas a seguir e serão testadas 

com os dados empíricos desse artigo:

•	 H1: A qualidade em serviços tem um efeito 

significativo e positivo na satisfação do clien-

te.

•	 H2: O valor percebido tem um efeito signifi-

cativo e positivo na satisfação do cliente.

•	 H3: A qualidade em serviços tem um efeito 

significativo e positivo no valor percebido.

•	 H4: A qualidade em serviços tem um efeito 

significativo e positivo na imagem corpora-

tiva.

•	 H5: A imagem corporativa tem um efeito sig-

nificativo e positivo na satisfação do cliente.

•	 H6: A imagem corporativa tem um efeito po-

sitivo significativo no valor percebido.

•	 H7: A satisfação do cliente tem um efeito sig-

nificativo e positivo na lealdade do cliente.

•	 H8: O valor percebido tem um efeito signifi-

cativo e positivo na lealdade do cliente.

•	 H9: A qualidade em serviços tem um efeito 

significativo e positivo na lealdade do cliente.

•	 H10: A imagem corporativa tem um efeito 

significativo e positivo na lealdade do cliente.

A seguir são apresentados os 

conceitos relativos aos fatores a 

serem testados pelas hipóteses.

2.1	 Satisfação do 
cliente

A satisfação é um julgamen-

to da característica de um produ-

to ou serviço, produzindo níveis 

mais altos ou mais baixos de re-

alização prazerosa relacionada 

ao consumo (Oliver, 2014). Esse 

mesmo autor ainda reforça que a 

satisfação pode ser comparada a 

uma busca individual, um objetivo a ser alcança-

do a partir do consumo de produtos e utilização 

de serviços. A satisfação de um consumidor pode, 

ainda, ser definida como uma forma de resposta 

a uma avaliação de discrepância percebida entre a 

expectativa e a realidade de um produto após seu 

consumo.

Para Hom (2000), é importante diferenciar 

cliente e usuário. De forma resumida, o usuário é 

quem utiliza o serviço ou produto, enquanto que 

o cliente é quem paga, mas não necessariamente 

utiliza, gerando diferentes experiências de consu-

mo. Desse modo, a satisfação dos usuários pode 

ser considerada um sentimento, uma atitude de 

curto prazo que pode variar dada uma circunstân-

cia. Uma vez que a sensação de satisfação é iden-

tificada pode ocorrer à intenção de recompra e o 

marketing “boca-a-boca”. Ou seja, pode-se dizer 

que a satisfação dos consumidores é avaliada após 

uma determinada transação.

2.2	 Qualidade em serviços
De acordo com Grönroos (1984), a qualidade 

em serviços depende de duas variáveis: as expec-

tativas pelo serviço e o serviço percebido. A quali-

dade percebida de um dado serviço é resultado da 

avaliação de um processo, no qual o consumidor 

Figura 1: Modelo conceitual
Fonte: Adaptado de Lai et al. (2009).
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compara suas expectativas de acordo com a per-

cepção de serviços que recebe. 

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996)������� defen-

dem a existência de cinco dimensões que definem 

a qualidade, relacionando de forma específica às 

características exigidas pelos serviços em relação 

às expectativas dos clientes: tangibilidade, empa-

tia, certeza, confiança e responsabilidade.

Por fim, Lee e Moghavvemi (2015) incluem 

na definição da qualidade em serviços o resultado 

do serviço e o processo de entrega. O resultado do 

serviço é uma avaliação do consumidor em rela-

ção ao resultado de um processo de produção de 

serviços, já o processo de entrega diz respeito à 

forma como o resultado final do processo é trans-

ferido para o cliente.

2.3	 Lealdade
O conceito de lealdade está intimamente liga-

do ao fato de um consumidor, ao optar por deter-

minado produto ou serviço, o acaba fazendo pela 

existência de uma ligação emocional entre indiví-

duo e empresa (Santos, 2014).

Segundo Gremler e Brown (1996), a lealdade 

é representada pela exibição de um comportamen-

to repetitivo de compra de um consumidor por um 

determinado prestador de serviços, apresentando 

uma atitude positiva em relação a este provedor. 

Além disso, o indivíduo considera apenas esta em-

presa quando a necessidade por adquirir um bem 

ou serviço surge.

A definição acima sugere que lealdade pode 

definir um consumidor fiel quando este utiliza os 

serviços do prestador ou adquire um bem de for-

ma regular ou quando gosta muita da empresa e 

tem uma visão positiva em relação a esta ou não 

considera de forma alguma trocar o bem ou ser-

viço 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 intenção de recompra.

2.4	 Imagem
A imagem pode ser descrita como uma es-

pécie de visão imediata mantida na memória de 

um consumidor em relação a uma empresa, uma 

marca, serviços ou produtos (Gray & Balmer, 

1998). Por outro lado, Juga, Juntunen e Juntunen 

(2012)����������������������������������������� destacam que não são necessárias experi-

ências passadas com a empresa para avaliação de 

sua imagem, uma vez que, a impressão global da 

empresa pode ser constituída por diferentes fontes 

de informação, tais como, publicidade e comuni-

cação boca-a-boca favorável.

A imagem atua como um poderoso espelho, 

refletindo como o comportamento da empresa e 

de seus membros são susceptíveis ao público, refe-

renciando as impressões que os consumidores pos-

suem em relação a empresa (Dutton, Dukerich, & 

Harquail, 1994).

2.5	 Valor percebido
O valor esperado é representado por uma 

troca entre benefício, que se relaciona a qualidade 

e sacrifício atrelado aos preços, identificado con-

forme a percepção do cliente ao se tratar da dife-

rença entre os custos e vantagens de manutenção 

de um vínculo com o prestador de serviço. Assim, 

quanto menor o valor monetário pago pelo bem 

ou serviço de alta qualidade, maior e positivo é o 

valor percebido (Heinonen, 2004).

Segundo (Zeithaml, 1988), o que constitui 

valor, em uma única categoria de produto, pode 

ser altamente pessoal e peculiar. De acordo com 

os consumidores, valor apresenta definições que 

podem ser agrupadas como: (i) valor tem preço 

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 preço pago e (iv) valor é o que se ob-

tém pelo que se dá. Pandža Bajs (2015) afirma que 

a gestão do valor percebido fornece insights sobre 

como os consumidores percebem um determina-

do produto e/ou serviço e apresenta indicativos de 
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como criar um produto e/ou serviço mais asserti-

vo, com a finalidade de atender às necessidades, 

desejos e expectativas dos consumidores.

3	 Metodologia

O presente artigo almeja identificar a signifi-

cância e o grau com que os fatores antecedentes e 

consequentes da satisfação dos clientes se relacio-

nam. Por esses fatores apresentarem variáveis 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-

nificância e o grau de fatores relacionados com 

a satisfação dos clientes. Esses fatores apresen-

tam variáveis 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 aplicação de questio-

nários com 34 perguntas, respondidas em uma es-

cala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo to-

talmente), que foram distribuídos na Universidade 

Federal de São Carlos – UFSCar, campus Sorocaba 

entre os 14 cursos de graduação, totalizando 210 

respostas obtidas sobre os serviços prestados por 

bancos. Entretanto, das 210 respostas coletadas, 

foram utilizadas 199, uma vez que essa diferença 

de 11 questionários (5,2%) se refere a respostas 

incompletas, inviabilizando sua utilização.

Segundo Pinsonneault e Kraemer (1993), a 

pesquisa survey envolve uma obtenção de dados 

ou informações sobre ações, opiniões de um deter-

minado grupo colocado em análise, representan-

do uma população alvo, por meio da utilização de 

um instrumento de pesquisa. Este método permite 

produzir descrições quantitativas de uma popula-

ção e faz uso de um instrumento pré-definido, uti-

lizando técnicas de amostragem e análise estatís-

tica a fim de se obter conclusões correspondentes 

ao objetivo de aplicação (Berto & Nakano, 2014).

 Os dados obtidos no meio acadêmico foram 

empregados para aplicações de regressão simples e 

múltipla com base no modelo de Lai et al. (2009), 

o qual é utilizado como premissa para o desen-

volvimento do estudo, por meio da utilização 

do Microsoft® Office Excel® 2010. A regressão 

simples, segundo Hair, Black, Babin, Anderson 

e Tatham (2009)����������������������������     , contempla um modelo de re-

gressão com uma única variável independente, 

enquanto que a regressão múltipla é uma técnica 

estatística multivariada utilizada para examinar a 

relação entre uma variável dependente e um con-

junto de variáveis independentes.

A análise foi realizada de maneira aparta-

da, respeitando as limitações estatísticas do mé-

todo, uma vez que a regressão realiza avaliações 

individuais. Sendo assim, a separação do modelo 

conceitual foi efetuada para que haja análise de 

todas as correlações, de forma específica para os 

serviços bancários, considerando a percepção de 

estudantes universitários.

Vale ressaltar que para a análise dos resul-

tados de regressão, as 34 perguntas foram agru-

padas de acordo com as variáveis qualitativas (sa-

tisfação, valor, imagem, lealdade e qualidade em 

serviços), permitindo a realização dos cálculos de 

suas médias, visto que cada variável pode envolver 

mais de uma pergunta, sendo estes valores utili-

zados como entrada para avaliação da regressão.

4	 Resultados e discussões

A Figura 2 mostra a representatividade dos 

resultados da pesquisa em relação ao gênero e 

tempo de utilização do serviço bancário. Percebe-
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se que a maioria dos estudantes utiliza o serviço 

bancário há mais de três anos. 

A primeira questão a ser respondida referente 

ao tamanho da amostra é o valor do coeficiente de 

determinação (R2), que pode ser detectado como 

significativo. De acordo com Hair et al. (2009), a 

amostra considerada neste artigo, com as cinco va-

riáveis potenciais, é capaz de detectar relações com 

valores de R2 aproximadamente 5% a um poder de 

0,8 com nível de significância (ρ) 

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

R2 mínimo para ser considerado 

estatisticamente significante com 

um poder de 0,8 considerando 

as variáveis independentes. Esta 

análise pode ser considerada sufi-

ciente para identificar não apenas 

relações estatísticas significantes, 

mas também para identificar re-

lações que tenham significância 

gerencial.

A primeira regressão é re-

alizada considerando a variável 

valor percebido como dependente 

e as demais como independentes 

(imagem e qualidade em servi-

ços), o resultado é apresentado na 

Figura 3.

O R Múltiplo na Figura 3 é o coeficiente de 

correlação relacionado ao ajuste do modelo de re-

gressão que inclui imagem e qualidade 

em serviços como variáveis independen-

tes e valor percebido como dependente, 

representando o grau de associação. O 

R Quadrado (R2) é o quadrado do co-

eficiente de correlação, para este caso 

obteve-se R2= 0,61, também chamado 

coeficiente de determinação, sendo res-

ponsável por indicar o percentual de va-

riação total que é explicado por imagem 

e qualidade em serviços. Dessa forma, a 

imagem e a qualidade em serviços expli-

cam 61% da variância de valor percebi-

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

ância da variável valor percebido, não é explicada 

pelo modelo de regressão. É importante ressaltar 

que quanto maior o valor do coeficiente de deter-

minação melhor é o ajuste do modelo 

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

pondem aos coeficientes de regressão das variáveis 

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

Figura 3: Resultados da regressão para a variável resposta valor 
percebido
Fonte: Elaborado pelos autores.
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independentes: imagem e qualidade em serviços, 

X1 e X2, respectivamente. Logo, a previsão do va-

lor percebido em função das variáveis independen-

tes pode ser estimado pela equação de regressão, 

𝑌 = 0,41+ 0,27.X1 + 0,66.X2, em que 𝑌 é a variável 

dependente valor percebido.

Vale ressaltar que para todas as equações 

de regressão discutidas neste artigo, considera-se 

a existência do valor de intercepto, porém, não 

há variáveis iguais à zero, portanto o intercepto 

sozinho não tem qualquer significado prático. 

Contudo, isso não invalida o uso dos modelos, 

uma vez que o modelo é valido no domínio de va-

riação observado das variáveis independentes. 

Considerando o valor F de significação (tam-

bém conhecido como valor-p) e seu valor abaixo 

do nível de significância, pode-se dizer, então, que 

pelo menos uma das variáveis independentes con-

tribui significativamente para o modelo de regres-

são, 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-

riação no valor percebido com a variação de uma 

unidade na respectiva variável independente, man-

tendo-se a outra variável fixa. Assim, espera-se 

um aumento de 0,66 no valor percebido quando se 

aumenta em uma unidade o valor atribuído para 

a qualidade em serviço e espera-se um aumento 

de 0,27 quando se aumenta uma unidade na va-

riável imagem. De forma geral, pode-se dizer que 

a qualidade em serviços e imagem são significan-

tes e afetam diretamente o valor percebido. Dessa 

forma tem-se que as hipóteses H3, que trata da 

influência da qualidade em serviços sobre o valor, 

e H6, que trata da influência da imagem corpora-

tiva sobre o valor, foram corroboradas. Ambos os 

resultados encontrados reforçam os resultados da 

pesquisa de Lai et al. (2009). Lee e Moghavvemi, 

(2015) observam que a relação enunciada por H3 

provavelmente acontece devido à faixa de preço 

do serviço bancário ser relativamente competitiva, 

sem diferenças substanciais para os sacrifícios fi-

nanceiros entre os bancos. 

Sendo que, ao se melhorar a qualidade em 

serviços e elevar a imagem de um banco, estas 

ações contribuem na implantação de melhorias 

no valor, visto que as variáveis independentes do 

modelo de regressão são significantes e afetam a 

dependente de maneira direta, apresentando uma 

relação de dependência positiva. 

Em seguida, considera-se a satisfação como 

a variável dependente. Pelo modelo conceitual, 

sabe-se que a satisfação está correlacionada a qua-

lidade em serviços, valor e imagem.

De acordo com os resultados obtidos na 

Figura 4, o R2 corresponde a 0,65. Dessa for-

ma, pode-se dizer que as variáveis independen-

tes (qualidade em serviços, valor e imagem) ex-

plicam 65% de variância da variável dependente 

satisfação, sendo estatisticamente significante, 

mostrando que 35% da variância da regressão 

dependem de outros fatores não considerados 

neste modelo proposto.

Os valores dos coeficientes de regressão das 

variáveis independentes X1, X2, X3, correspon-

dendo na mesma ordem ao valor, imagem e quali-

Figura 4: Resultados da regressão para satisfação
Fonte: Elaborado pelos autores.
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dade em serviços, apresentam os valores de: 0,45, 

0,16 e 0,22. Montando a equação de regressão, 

tem-se que 𝑌 = 1,08 + 0,45.X1 + 0,16.X2 + 0,22.

X3, ressaltando que Y representa a variável de-

pendente satisfação. 

Para a regressão utilizando a satisfação como 

a variável dependente, o valor de F de significação 

é menor que o nível de significância, tendendo a 0, 

dessa forma, pode-se dizer que pelo menos uma 

das variáveis independentes inclusas na equação 

de regressão contribui significativamente no mo-

delo de regressão. 

Outro ponto importante a ressaltar são os 

valores de beta ou os coeficientes de regressão, 

percebe-se que estes valores são significativos, já 

que os valores-P são inferiores ao nível de signifi-

cância de 0,05, ou seja, isso mostra que tanto va-

lor percebido quanto imagem e qualidade em ser-

viços são significativos na equação de regressão.

Ao considerar a satisfação como a variável 

dependente, percebe-se que o valor percebido é 

a variável independente que mais impacta na sa-

tisfação (0,45), ela está correlacionada à variável 

dependente de acordo com o valor beta ou coe-

ficiente de regressão. Entretanto, as correlações 

com imagem e qualidade em serviços também são 

significativas, de acordo com os resultados, ressal-

tando que os consumidores que desenvolvem um 

esquema mental positivo de um serviço, produto, 

marca, empresa, que enxergam a qualidade nos 

serviços de acordo com suas expectativas e perce-

bem que há uma troca vantajosa entre essa quali-

dade e seu preço tendem a apresentar uma maior 

satisfação após a transação de contratação de um 

serviço ou compra de algum bem, mostrando, nes-

te caso, a existência de uma relação direta e posi-

tiva entre as variáveis independente e dependente.

Com isso, tem-se que as hipóteses H1, que 

trata da influência da qualidade em serviços sobre 

a satisfação, H2, que versa da influência do valor 

percebido sobre a satisfação, e H5, que trata da in-

fluência da imagem corporativa sobre a satisfação, 

foram corroboradas. Com exceção de H1, os re-

sultados encontrados reforçam 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 próximo passo foi considerar imagem 

como a variável dependente, a qual se correlaciona 

apenas com qualidade em serviços, aplicando-se, 

dessa forma, uma regressão simples, apresentada 

na Figura 5.

Considerando os resultados da regressão, 

verifica-se que o R2 é igual a 0,56, deste modo 

56% representa o percentual de variação total da 

imagem explicada pela qualidade em serviços. É 

importante ressaltar que com o uso da variável 

independente qualidade em serviços, o erro que 

seria obtido caso fosse considerada apenas a mé-

dia de Y para a previsão da variável dependente é 

reduzido em 56%.

O valor do coeficiente de regressão da vari-

ável independente qualidade em serviços (X1) é 

0,90, a partir disso, pode-se chegar à equação de 

regressão, considerando a imagem como Y, 𝑌 = 

0,32 + 0,90.X1.

Figura 5: Resultados da regressão para imagem
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Outro fator de relevância que deve ser con-

siderado é o F de significância, que apresenta um 

valor tendendo a zero. Este valor encontra-se abai-

xo do nível de significância 0,05, ou seja, conclui-

se que a variável qualidade em serviços pertence à 

equação de regressão, o modelo é aderente. Além 

disso, o valor-P sendo inferior a 0,05 mostra que a 

relação entre as variáveis é significante. Desta cor-

relação, avalia-se que a alta qualidade em serviço 

melhora significativamente a imagem corporativa.

A partir dos resultados, a hipóteses H4, que 

trata da influência da qualidade em serviços 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 universitários, gestores devem se atentar 

a qualidade em serviços, pois elevando o nível com 

que os serviços são prestados, pode-se dizer que a 

imagem da instituição financeira também é me-

lhorada.

Para a última regressão, lealdade é conside-

rada a variável dependente e as variáveis imagem, 

satisfação, valor e qualidade em serviços são con-

sideradas independentes. Desse modo, a regressão 

múltipla apresenta os seguintes resultados repre-

sentados na Figura 6.

Analisando os dados obtidos, sabe-se que o 

percentual de variação total de lealdade que é ex-

plicada pela qualidade em serviços, valor, imagem 

e satisfação é 65%, ou seja, R2 é 0,65. 

Os coeficientes de regressão, respectivamen-

te, correspondem ao valor (X1), imagem (X2), 

qualidade em serviços (X3) e satisfação (X4), sen-

do representados pelos valores 0,14, 0,47, 0,11 e 

0,38. Estes formam a equação de regressão, no 

qual a variável 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 regressão, percebe-se que F de sig-

nificação é menor que o nível de significância de 

0,05, mostrando que o modelo é estatisticamente 

significativo. Entretanto, o valore-P para cada va-

riável independente mostra que as variáveis valor 

percebido (0,13) e qualidade em serviços (0,31) 

são maiores que 0,05, tornando-as não significati-

vas, deste modo, suas inclusões na equação de re-

gressão não explicam de forma significativa 65% 

da variância total de lealdade.

Com isso, tem-se que as hipóteses H7, que 

trata da influência da satisfação sobre a lealdade, 

e H10, que versa sobre a influência da imagem 

coorporativa sobre a lealdade, foram corrobora-

das. Já as hipóteses H8, que trata da influência 

do valor sobre a lealdade, e H9, que versa sobre a 

influência da qualidade em serviços sobre a leal-

dade, foram refutadas. Com exceção de H8 e H9, 

os resultados encontrados reforçam os achados da 

pesquisa de Lai et al. (2009).

O estudo das relações entre as variáveis aci-

ma tem como objetivo auxiliar as ações que vi-

sam conquistar a lealdade de mais universitários 

e manter aqueles que já são estão na instituição. 

De forma geral, se um gerente decide voltar seus 

planos estratégicos a melhorar a lealdade, sabe-se 

que a imagem e a satisfação causam impacto de 

forma direta e significativa na visão dos universi-

tários. Observando o modelo proposto por Lai et 
Figura 6: Resultados da regressão para lealdade
 Fonte: Elaborado pelos autores.
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al. (2009), valor e qualidade em serviços também 

se correlacionam com a lealdade, entretanto, estas 

variáveis são não significativas pelos resultados 

obtidos na regressão. 

É importante ressaltar a existência de rela-

ções indiretas entre as variáveis. De modo mais 

explicativo, para a lealdade, a qualidade em servi-

ços pode não a influenciar de forma direta, porém 

esta variável não pode ser desprezada pelo mode-

lo, visto que a imagem e a satisfação, quando são 

consideradas dependentes, a qualidade em servi-

ços tem uma correlação direta e significante.

O mesmo raciocínio se aplica à variável va-

lor, considerada não significante 

para a lealdade, porém propor-

ciona uma correlação direta e sig-

nificativa com satisfação, que por 

sua vez se correlaciona de forma 

direta com a lealdade, assim, va-

lor promove uma relação indire-

ta, que não deve ser desprezada.

Um ponto importante é 

em relação aos resultados, que 

podem divergir diante de uma 

amostra diferente, uma vez que 

para este artigo estão sendo con-

siderados apenas estudantes de 

uma determinada universidade. 

Por fim, na Figura 7 são 

apresentadas as relações dos mo-

delos de regressão.

5	 Considerações 
finais

O objetivo deste artigo foi 

alcançado através da pesquisa 

survey realizada em meio acadê-

mico diante de diversos cursos de 

graduação, permitindo a utiliza-

ção do método de regressão linear para analisar 

a percepção de universitários sobre serviços os 

bancários. O estudo utilizou como base o modelo 

de Lai et al. (2009), considerando relações entre 5 

fatores (qualidade em serviços, satisfação, imagem 

corporativa, valor percebido e lealdade) de forma 

apartada em relação às variáveis dependentes a fim 

de respeitar as limitações do modelo de regressão.

Contabilizam-se como contribuição prática, 

as aplicações direcionadas ao segmento dos servi-

ços bancários, pois os resultados podem auxiliar 

as instituições bancárias na busca pela excelência 

do atendimento aos seus clientes, bem como um 

Figura 7: Modelo geral das regressões
Fonte: Elaborado pelos autores.
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mecanismo para aumentar a lealdade, permitin-

do agir diretamente no ponto onde há necessida-

de, reduzindo esforços e custos desnecessários. 

Primeiramente tem-se que a qualidade em servi-

ços como gatilho da imagem corporativa, do valor 

percebido e da satisfação. E mesmo não afetando 

diretamente a lealdade, ela exerce sua influência 

indireta mediante os demais fatores apresentados. 

Em segundo lugar, tem-se que os determinantes 

diretos da lealdade são a imagem corporativa e a 

satisfação. Dessa forma, os provedores desse tipo 

de serviço de telecomunicações podem monitorar 

diretamente esses resultados, que são preditores 

da lealdade.

No âmbito acadêmico, este artigo trouxe 

como contribuição a compreensão das variáveis 

do modelo, além do entendimento das relações 

causais entre elas. Os resultados desse trabalho 

também reforçam estudos anteriores sobre o re-

lacionamento entre os fatores antecedentes e os 

consequentes da satisfação, contribuindo para o 

aumento da validade externa desse constructo. 

Além disso, tem-se que a qualidade em serviços 

parece ser o fator mais influente, direta ou indi-

retamente, na percepção de lealdade dos clientes. 

Isso promove um aumento no entendimento do 

comportamento de usuários acadêmicos de servi-

ços de telecomunicações.

O estudo apresenta algumas limitações. 

Uma delas está no perfil da amostra, em que 

ocorreu uma mistura de usuários com os mais di-

versos períodos de vinculação ao sistema bancá-

rio. Isso pode enviesar os resultados das análises 

de regressão. Por isso, sugere-se que outros estu-

dos avaliem o impacto dessa variável nos resulta-

dos de um modelo relacional. Outra limitação do 

estudo é a coleta dos dados em determinado ni-

cho, no caso, o meio universitário. Considerando 

o mesmo modelo, resultados diferentes podem 

ser obtidos ao se considerar uma nova amostra 

de dados.
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