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1.INTRODUCAO

O conceito de custos de mudanca tem sido considerado um fator relevante na literatura
de marketing, principalmente no setor bancario. A satisfacdo, sensacdo cognitiva priméria, é
considerada, h& muito tempo, um indicador isolado na retencdo de clientes. No entanto,
Burnham, Frels e Mahajan (2003) relatam que os custos de mudanca tém efeito mais forte na
retencéo do cliente do que a satisfacao.

Este trabalho apresenta os custos de mudanca conectados ao comprometimento e
associados ao conceito de emocOes, considerando assim aspectos comportamentais
importantes do setor de servigcos e tem por objetivo propor uma ampliacdo do modelo de
Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007, p. 337) com a inser¢do dos construtos: lealdade,
resiliéncia, inércia e atrito. Bem como testar e analisar este modelo geral, de natureza
multidimensional, especificamente no segmento bancério.

O setor escolhido, bancério, apresenta-se como um campo propicio para a investigacao
do fendmeno dos custos de mudanga, uma vez que, muitas pessoas tém dificuldade de
mudarem a conta corrente para outra instituicdo devido a certos riscos e diversos
impedimentos, tais como fisicos, econdmicos, emocionais, dentre outros. Esses impedimentos
séo considerados bons para o banco, pois travam os clientes no relacionamento, criando uma
barreira de saida e a0 mesmo tempo gerando maior rentabilidade. No entanto, estes tipos de
estratégias podem gerar reacdes negativas nos clientes, que por sua vez podem desencadear
diversos comportamentos, como “boca a boca” negativo e atrito. Nas relagdes bancarias, 0s
clientes tém diferentes percepcdes de valor, que variam conforme processam as informacoes
que os levam a decisdo de escolha. Se o correntista percebe a prestacdo de servico como
inferior, uma solucdo insatisfatoria, ele desenvolve uma intencdo comportamental
desfavoravel. Quando percebe como superior, 0 comportamento tanto pode ser favoravel,
gerando, por exemplo, intencdo de recompra e ou lealdade ou neutro, produzindo atitudes
como resiliéncia ou inércia.

A relevancia desta pesquisa consiste em oferecer trés contribuicdes: (1) propor uma
ampliacdo do modelo de Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007), agregando construtos
relevantes que foram identificados na literatura para o contexto de servicos: Lealdade,
Resiliéncia, Inércia e Atrito. Estes abriram a oportunidade de avaliar melhor os aspectos
psicolégicos do comportamento do consumidor; (2) contribuir para o campo de estudos das
teorias de modelos comportamentais, tendo como antecedente a variavel custo de mudanca,
verificando o comportamento do consumidor bancario e de suas reagdes; (3) buscar
explicacdo do modelo, separando as amostras, sabendo que parte relatou uma experiéncia
bancéria positiva e, outra parte, experiéncia negativa.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CUSTOS DE MUDANCA

A satisfacdo é considerada, ha muito tempo, um forte indicador na retencao de clientes.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.161) ela ¢ “uma avaliagdo pos-consumo de que
uma alternativa escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas”. Porém, pesquisas
recentes mostraram que, em alguns casos, os fornecedores de servicos podem ser incapazes de
reter mesmo aqueles clientes que estdo satisfeitos (RANAWEERA et al. 2003). De acordo
com Burnham, Frels e Mahajan (2003), os custos de mudanca tém efeito mais forte na
retencdo do cliente do que a satisfacdo. Os custos de mudanca sdo responsaveis por 30% da
variagcdo nas intencdes dos consumidores em permanecer com o fornecedor atual, enquanto
que a satisfacdo, por si so, explica 16% desta variacao.



Dick e Basu (1994) apresentaram os custos de mudanga em termos de tempo, custos
monetarios e psicolégicos. Morgan e Hunt (1994) assinalaram os custos de mudangca como
um fator, de natureza econbmica, que cria uma dependéncia do consumidor sobre o
fornecedor, e assim garantiria a manutencdo do relacionamento. Burnham, Frels e Mahajan
(2003, p.110) o0 definiram como “os primeiros custos que o cliente associa com o processo de
mudanga de um fornecedor para outro”. Tais custos podem ser tanto de natureza financeira
quanto psicolégica. Jones, David, Mothersbaugh e Beatty (2007, p. 337) os conceituaram
como “sacrificios ou san¢des em que os consumidores sentem que podem incorrer quando
mudam de um fornecedor para outro”, eles apontam que 0S custos de mudanca sao
desdobrados em processos como: custos de procura, custos de transa¢do, custos emocionais,
esforgos cognitivos, risco social e psicolégico por parte do comprador. Esses processos sdo
indicadores operacionais de trés grandes categorias explicativas do custo de mudanca, a saber:

(1) Custos sociais de mudanga - sdo 0s custos associados com a perda potencial de
relacionamentos pessoais ou amigaveis que o consumidor desenvolveu com a empresa € com
os funcionarios da mesma.

(2) Custos de beneficios perdidos - estdo relacionados a perda de descontos especiais e
beneficios Unicos que o consumidor podera perder caso mude de fornecedor.

(3) Custos de procedimentos - relacionados a tempo, esforco e desgaste envolvidos na
troca de fornecedor.

Segundo os autores, existem os custos que derivam de fonte negativa e 0s que derivam
de fonte positiva. Custos de mudanga negativos sdo aqueles derivados principalmente de
formas negativas de confinamento (Custo de Procedimento). Custos de mudanga com o
sentido de positivo, por sua vez, sao aqueles derivados principalmente de formas positivas de
confinamento (Custo de Beneficios Perdidos e Custo Social de Mudanga).

2.2 COMPROMETIMENTO

O comprometimento € uma variavel importante que exerce um papel fundamental no
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo. Este conceito envolve compromisso, ou
seja, 0 sujeito estd no relacionamento naquele momento, porque aquele foi escolhido entre as
demais opc¢des do mercado. Os estados de permanéncia e continuidade no mesmo irdo
perdurar até 0 momento em que as partes sentirem que as interacdes positivas superam as
negativas (Dwyer, Shurr & Oh, 1987; Johnson et al., 2001).

Trés categorias de comprometimento tém sido estabelecidas na literatura de marketing:
(1) Comprometimento afetivo ou emocional, tem suas raizes na identificagdo com o prestador
de servico, valores partilhados e longevidade (FULLERTON, 2003). Nesse caso existe uma
predisposicdo voltada para a cooperacdo de longo prazo, com base no sentimento, apesar de
haver consideragdes racionais no momento de tomada de decisdo (HENNIG-THURAU;
GWINER; GREMLER, 2002); (2) Comprometimento calculativo ou continuado, trata-se de
uma forca que liga o consumidor ao fornecedor de servico sem muita identificacdo: sua base
estd nos custos de mudanca ou na escassez de alternativas (FULLERTON, 2003). A ligacéo, €
mais racional, esta amparada nas consideracGes de custo/beneficio que conduzem a
manutencdo imediata da relacdo empresa/cliente, em funcdo do custo de mudanca ou outros
custos irrecuperaveis (JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006). O consumidor fica com o
fornecedor de servigo porque ele sente que precisa ficar, refletindo, assim, o sentido de estar
“preso” ao fornecedor de servico (BANSAL; IRVING; TAYLOR; 2004); (3)
Comprometimento normativo, relacdo estabelecida e amparada por um alto grau de
dependéncia do consumidor em relacdo ao fornecedor, em virtude de normas, regras e
contratos. O consumidor sente que deve ficar na relacdo em funcdo do que esta estabelecido e



acordado (BANSAL; IRVING; TAYLOR; 2004). Esta pesquisa tem por foco de analise 0s
comprometimentos afetivo e calculativo.

2.3 EMOCOES

As vidas das pessoas sdo ordenadas e organizadas de acordo com suas necessidades,
motivos e interesses, mas sdo as emog¢Oes que dao sentido a vida. No entendimento de Izard
(1991) apud Mattisson, Lemmink e Mccoll (2004, p. 943), a emogao ¢ “um sentimento que
motiva, organiza e guia percepgdes, pensamentos ¢ acdes”’. Hawkins, Mothersbaugh ¢ Best
(2007) asseveram que as experiéncias vivenciadas nos servigos contém caracteristicas
comportamentais associadas com diferentes emocGes, que variam de acordo com oS
individuos e, internamente, entre tempo e situacdo. Nesta pesquisa, as emocgdes estdo
categorizadas mediante avaliacOes positivas e negativas.

As experiéncias emocionais, sentimentos vivenciados a todo o momento pelo homem,
contém alguns elementos em comum de acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007),
séo eles: (a) emocdes podem ser desencadeadas por acontecimentos do ambiente ou serem
iniciadas por um processo interno; (b) emocdes sdo acompanhadas por mudancas fisiologicas
como, por exemplo, aumento das batidas do coracdo; (c) em geral, pensamentos nao
necessariamente sdo acompanhados por pensamento cognitivo. A intensidade emocional afeta
os tipos de pensamentos; (d) emocdes estdo associadas a comportamentos, que variam de
acordo com individuos e, internamente, entre tempo e situacdo. Assim, emocdes envolvem
sentimentos subjetivos e comportamentos derivados.

Dessa forma, as emocdes sentidas afetam de alguma forma, a percep¢do cognitiva do
sujeito nos processos vivenciados no dia a dia. No caso de servicos que sdao mais
experimentais na natureza, as emocdes influenciam a maneira pela qual o servico é
consumido e avaliado. De fato, a reacdo subjetiva ao servico experimental é um fator muito
importante na determinacdo do valor do cliente. O sucesso da troca esta profundamente
enraizada na capacidade de o servico evocar e provocar reacdes subjetivas (HUME, 2008).

2.4 INTENCAO DE RECOMPRA

A intencdo de recompra, considerada na literatura como conceito inicial de lealdade,
considera que o0 sujeito, mediante a aquisicdo de um produto ou servi¢co, pode ou ndo ter a
intencdo de compra-lo novamente, caracterizando-se assim como expectativa que visa a
avaliar a recompra por meio de uma analise comportamental. As intencbes de recompra nao
significam o mesmo que lealdade, uma vez que a lealdade pode ser definida em funcdo da
concepcao comportamental e atitudinal, ou ambas (WHITE e YANAMANDRAM, 2007). A
repeticdo de compra é moderada por fatores contigenciais, tais como caracteristicas
individuais, circunstanciais e situacionais, que se apresentam no momento da compra.

O conceito de intencdo de recompra é definido por Hellier et al. (2003, p. 1764) como
sendo o “julgamento do individuo sobre comprar de novo um designado servigo da mesma
organizagdo, tomando em consideracdo a situacdo atual e provaveis circunstancias”. Fornel
(1992) propbs que intengbes de recompra dependem diretamente da satisfacdo e dos custos de
mudanca, que variam de acordo com o tipo de inddstria.

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

proposto, inicialmente, como um construto unidimensional, relacionado sob uma Unica
perspectiva de medida: “compras repetidas”. Posteriormente, com novas pesquisas e debates,



autores mencionam duas concepcdes distintas de lealdade: (1) preferéncia de marca (GUEST,
1944 apud RUNDLE-THIELE, 2005) que posteriormente foi referida como lealdade
atitudinal e (2) "participacdo 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 félego na agenda de
pesquisas no meio académico. Day (1969), apud Rundle-Thiele (2005), propds que lealdade
seria mais complexa para identificacdo e mensuracao, e que a definicdo comportamental ndo
era suficiente. Pesquisando em mais profundidade no comportamento do sujeito, na “sua
percep¢do e suas agdes”, sugere que a lealdade deve incluir sensagdes atitudinais e
comportamentais. Portanto, o conceito assume caracteristicas bi-dimensionais, sendo referido
na literatura como lealdade composta. Pela sua relevancia pragmatica nas organizacdes e
recomendacdes de acdes 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) Assim, a lealdade composta compreende variabilidade de atitudes
favoraveis/desfavoraveis e comportamentos favoraveis/ desfavoraveis (inten¢bes e compras
repetidas), segundo Jacoby e Chestnut (1978) apud Thiele-Rundle (2005).

Nesse caminhar, Oliver (1999, p. 34) descreveu que 0s sujeitos acometidos de lealdade
com sensacdes atitudinais e comportamentais falam literalmente de ‘“um profundo
compromisso de recomprar um produto/servico consistentemente no futuro, causando, assim,
compras repetidas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas”. No entanto, Oliver
pondera que o dominio da lealdade ndo pode ser alcangado por todos.

2.6 INERCIA

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) existem dois motivos que levam o0s
consumidores a repetirem as compras ao longo do tempo: (1) solucdo repetida de problema -
que pode ser pela insatisfagdo com a compra anterior ou devido a indisponibilidade do
produto no mercado; e (2) tomada de decisdo habitual — compras realizadas de forma
automatica, por meio de habitos ou rotinas que tornam a vida do consumidor mais
simplificada, isenta de busca de alternativas. Este comportamento habitual, expresso no
processo de decisdo, pode se caracterizar por: (2.1) lealdade a marca ou empresa ou (2.2)
inércia. Habitos de compra baseados em inércia séo instaveis. Embora ndo haja incentivo para
trocar de produto ou servico, isto pode ocorrer muito prontamente quando existe reducéo de
precos ou quando outro fornecedor acena com a oferta de algo novo.

De acordo com White e Yanamandram (2007), a literatura apresenta duas classificacdes
para inércia: (1) inércia como resultado, determinante do comportamento de lealdade. O
cliente pensa que as alternativas ndo sdo atraentes devido aos altos custos de mudanca ou
barreiras de mudanca e (2) inércia como caracteristica comportamental. O cliente €
preguicoso, inativo ou passivo. Existe a falta de uma decisdo consciente de mudar. O processo
de repeticdo de compra pelo cliente reflete um processo ndo-consciente. Nesse sentido, ndo
pode ser confundido com lealdade, devido ao baixo grau de consciéncia envolvido na decisao
de continuar com o processo de compra do mesmo fornecedor de servico.

Sheth e Parvatiyar (2000) apresentam que a inércia origina-se da baixa motivacdo para a
mudanca, dada a sua caracteristica de comportamento condicionado ou devido ao baixo nivel
de participacdo do consumidor no processo de decisdao. Em funcdo de uma dessas situacoes,
ou de ambas, os consumidores ndo se sentem estimulados o suficiente para buscar novas
alternativas. Alguns consumidores compram ou usam a mesma marca de produto ou servico,
em funcdo da forca do habito, conveniéncia ou por outra razdo, mas ndo como consequéncia
de apego a marca ou por um motivo social real. Dessa forma o relacionamento é muito fragil



e podera ser facilmente terminado em fungdo de um novo fornecedor que seja capaz de
quebrar o comportamento rotineiro no qual o consumidor esta condicionado.

2.7 RESILIENCIA

Resiliéncia é um conceito da fisica e se refere a capacidade de um material sofrer tensao
e recuperar seu estado normal, quando suspenso o “estado de risco”. Segundo o dicionério de
Ferreira (1999, p. 566), a palavra assume sentido também como “resisténcia ao choque”. NO
campo das relagdes humanas, a resiliéncia pode ser compreendida como a habilidade do
sujeito de superar adversidades, capacidade na qual a pessoa, mesmo sofrendo tensdo,
consegue resistir, suportar e continuar no processo no qual ela ja esta estabelecida, sem, no
entanto, ter uma ruptura ou mudanca do padréo. Por exemplo, em uma relacéo de prestacao de
servigos, um consumidor resiliente pode ser considerado uma pessoa que, mesmo vivenciando
alguns problemas, falhas ou desajustes sucessivos no servico recebido, consegue minimizar
seus efeitos e, mesmo assim, continuar utilizando-se do servico, ou até mesmo, permanecendo
com o fornecedor atual.

Rutter (1999) apud Yunes (2003, p. 79) define resiliéncia como “fendmeno em que se
supera o estresse € as adversidades”. Segundo o autor, ela ¢ designada como uma variagao
individual em resposta ao risco e aos eventos causadores de stresse. O sujeito resiliente tem
essa natureza estoica diante dos problemas do mundo. Garcia (2001) conceitua resiliéncia
como a capacidade dos individuos de superar os fatores de risco, aos quais S0 expostos,
mediante comportamentos adaptativos e adequados.

As emocOes sdo fatores que determinam a resiliéncia do sujeito na compra. Ha
suposices de que 0s sujeitos que vivenciam uma relacdo amparada por comprometimento
afetivo, normalmente, séo portadores de emoces positivas e tendem a ser mais resilientes. De
outro lado, consumidores, cuja relacdo com a prestacdo de servico esta ancorada em um
comprometimento calculativo e racional, tendem a ser mais portadores de emocdes judiciosas,
ora para o bem, ora para 0 mal e, portanto, de serem menos resilientes.

2.8 ATRITO

A palavra atrito significa friccdo entre dois corpos duros ou asperos, tocando um no
outro; assume sentido também de dificuldade de entendimento resultante de uma desarmonia
entre pontos de vista; divergéncia ou choque, segundo o dicionario de Houaiss (2001). Nesse
contexto, o atrito compreende percepcbes cognitivas de divergéncia (lacuna entre a
expectativa e o recebido), desinteligéncia (auséncia de “bom senso’’), desavenca (auséncia de
apaziguamento) e dissonancia (falta de consonancia ou de harmonia).

Expandindo esta definicdo para o marketing de relacionamento, e utilizando-se dos
significados anteriores, o atrito, em servico, pode ser gerado em funcdo de um estranhamento por
parte do cliente no que tange a uma falha percebida, a um contrato ndo cumprido, a uma
expectativa ndo atendida, a um problema ndo resolvido, entre outros. Entende-se que essa
sensacdo € de natureza subjetiva do cliente, mas, indiferente a esse aspecto, produz danos a
reputacdo e relagdes de mercado da empresa.

Quando um atrito se instaura, emocdes negativas podem aflorar por parte dos consumidores,
que podem sentir decepcdo, frustracdo, raiva, manifestando-se por meio de Xxingamentos,
reclamac6es diretas ou indiretas, aces indenizatorias, boca a boca negativo e desercdo. Zeithaml
e Bitner (2003, p. 163), falam que em alguns casos, “uma sequéncia de servi¢os ruim, pode levar
clientes insatisfeitos a se tornarem ‘terroristas’, aproveitando todas as oportunidades para criticar
abertamente a empresa”. Nesse sentido, emogdes negativas podem trabalhar na geracdo de
forgas e conduzir 0s sujeitos a um atrito.



2.9 BOCA A BOCA NEGATIVO

Segundo Sheth e Parvatiyar (2000), existem dois construtos centrais na comunicacgao
boca a boca do consumidor: credibilidade da comunicagéo e a rede pela qual ela se estabelece.
Quando existe alto nivel de credibilidade e a conexdo entre os membros da rede € alta, a
comunicagdo boca a boca tem maior influéncia. Na visdo dos autores, os consumidores séo
influenciados pela comunicagéo boca a boca, porque eles participam de grupos de referéncia e
desejam estar socialmente integrados, além de gostarem de reduzir o risco percebido
decorrente de opinides de pessoas em quem confiam.

Para uma organizagdo, obter novos clientes é sempre mais caro do que manter 0s
clientes existentes. O boca a boca negativo tem efeito prejudicial sobre a imagem da empresa,
pois denigre sua reputacédo, ficando mais dificil e caro para a mesma atrair novos clientes. A
comunicagdo boca a boca tem um poderoso impacto sobre a formacdo de expectativas dos
clientes existentes e dos potenciais e é também determinante do comportamento de compra
futura (GRONROQOS, 2003; RICHINS, 1983).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 242) citam que as experiéncias negativas sao
motivadores poderosos de boca a boca, influenciando fortemente atitudes e comportamentos
das pessoas a quem sdo dirigidas: “experiéncias negativas sdo altamente emocionais,
memoraveis ¢ motivam consumidores a falarem”. O boca a boca ¢ um fator critico no
comportamento do consumidor, ele € mais potente do que informacgdes de fontes comerciais,
porque é percebido pelo sujeito como mais imparcial (RICHINS,1983). O boca a boca
negativo tem forca maior do que o positivo, em funcdo das emocBes que circundam a
insatisfacdo, que podem variar de decepcao, frustracdo até raiva.

3. MODELO TEORICO DO ESTUDO

O modelo analisado nesta pesquisa refere-se a uma adaptacdo do modelo de Jones,
David, Mothersbaugh e Beatty (2007). Com base em pesquisas acerca do tema, foi proposta
uma reformulacdo no modelo base com vistas a adequa-lo ao setor bancario brasileiro. Nesse
sentido, se prop6s a inclusdo de quatro novos construtos (Lealdade, Resiliéncia, Inércia e
Atrito) relacionados a resultados comportamentais, como se pode verificar na Figural.

Natureza da Dimenséo dos Custos Comprometimento e Emogdes Resultados
Restricdo de Mudanca Mediadores Comportamentais

-

Comprometimento
afetivo

Positivo

Emocdes
Positivas

Custos de
Beneficios
Perdidos

Negativas

H3 (+)

Custos de
Procedimento

Comprometimento
“calculativo”

Negativo

H10 (+)

Boca a Boca
Negativo

FIGURA 1 - Modelo Testado na Pesquisa
Fonte: Adaptado de JONES et al., 2007, p. 336.




O conjunto de variaveis constitutivas do modelo é composto de 57 itens, sendo 44 do
tipo indicadores e 13 do tipo conceitos latentes de primeira e segunda ordem. A partir de suas
relagdes, foram estabelecidas as seguintes hipéteses:

3.1 HIPOTESES DO MODELO PROPOSTO

H1 - Os Custos Sociais de Mudanga influenciam positivamente o Comprometimento Afetivo.
H2 - Os Custos de Beneficios 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 Intengdo de Recompra.

H6 - O Comprometimento Afetivo influencia positivamente as Emocdes Positivas.

H7 - O Comprometimento Afetivo influencia positivamente a Lealdade.

H8 - O Comprometimento Calculativo influencia positivamente as Emogdes Negativas.
H9 - O Comprometimento Calculativo influencia positivamente o Atrito.

H10 - O Comprometimento Calculativo influencia positivamente o Boca a boca negativo.
H11 - As EmocGes Positivas influenciam positivamente a Intencdo de Recompra.

H12 - As Emog0es Positivas influenciam positivamente a Lealdade.

H13 - As Emocg0es Positivas influenciam positivamente a Resiliéncia.

H14 - As Emog0es Positivas influenciam positivamente a Inércia.

H15 - As Emog0es Negativas influenciam negativamente a Resiliéncia.

H16 - As EmocGes Negativas influenciam negativamente a Inércia.

H17 - As EmocGes Negativas influenciam positivamente o Atrito.

H18 - As Emocdes Negativas influenciam positivamente o Boca a Boca Negativo.

4. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa do tipo conclusiva descritiva, de
carater quantitativo. Utilizou-se, para tanto, do auxilio de ferramentas de analise multivariada
de dados, com énfase na utilizacdo da técnica de Modelagem de Equaces Estruturais (MEE).
Essa técnica possibilita ao pesquisador estimar a magnitude dos efeitos estabelecidos entre as
variaveis em uma rede nomologica e testar se 0 modelo utilizado € consistente com os dados
empiricos (HAIR; ANDERSON; TATHAM; BLACK, 2005).

A pesquisa adotou o método survey em um corte transversal. Para tanto, foi elaborado
um questionario estruturado, cujos conceitos foram operacionalizados pelos indicadores que
sdo medidos nas unidades de observacdo em uma escala likert, subjetiva, variando entre 0s
dominios ancoras de 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). O modelo proposto
foi testado em dois contextos de relacionamento sendo que uma parte da amostra expressou
uma experiéncia bancéaria positiva e, outra parte, uma experiéncia bancaria negativa. Aos
respondentes, foi pedido para escolher o banco acerca do qual gostariam de relatar sua
experiéncia de servico, positiva ou negativa, e, com base nesta escolha, responderam as
questdes apresentadas no questionario. Foram pesquisados 460 clientes, homens e mulheres,
correntistas de instituicdes bancérias da cidade de Belo Horizonte/MG, sendo 235 individuos
com experiéncia negativa e 225 com experiéncia positiva. Foram utilizadas as escalas de
Jones et al. (2007), para os construtos Custos de Mudanca, Comprometimento, Emocdes,
Intencdo de Recompra e boca a Boca Negativo. Para o construto Lealdade utilizou-se da
escala de Damas (2008); para Inércia utilizou-se da escala de Ferreira (2007) e para 0s
construtos Atrito e Resiliéncia, construiram-se as escalas com base em pesquisas acerca do



tema trabalhado e em entrevistas com especialistas.
5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 PEFIL AMOSTRAL RESULTANTE PARA ANALISE

A amostra inicial de 460 resultou em 407 casos validos apés a retirada de 53 outliers.
Nas anéalises do perfil da amostra constatou-se 203 casos que relataram experiéncias bancéria
positiva e 204 experiéncias bancéria negativa. Um total de 48% do sexo masculino e 52% do
sexo feminino. A faixa etéria dos respondentes se concentrou entre 25 e 49 anos. Em termos
de ocupacdo, 37,61% foi composta por funcionarios de empresas privadas, seguido de
funcionérios publicos, 18,07%; profissionais liberais, 12,57%, autbnomos 12,82%, o restante
da amostra esté distribuida entre empresario, do lar, aposentado, estudante e outro. Em relacao
ao tempo de conta no banco escolhido, 52%, possui mais de 5 anos de conta, 39% possui de 2
a 5 anos e 9% tem apenas 1 ano. Quando perguntados sobre quantas vezes mudou de banco
nos ultimos 2 anos, 90,91% da amostra total ndo tinha mudado nenhuma vez. No que tange ao
naumero de bancos nos quais séo clientes, 53% é cliente apenas de 1 banco, 34% ¢ cliente de 2
bancos e 13% é cliente de mais de 3 bancos.

5.2 ANALISE DA DIMENSIONALIDADE E CONFIABILIDADE

A unidimensionalidade foi verificada por meio da Analise Fatorial Exploratéria — AFE
no meétodo de extracdo de componentes principais, Utilizou-se também a rotacdo Varimax
com o intuito de simplificar as colunas da matriz fatorial por meio da maximizagdo da soma
das variancias das cargas exigidas na matriz fatorial (HAIR et al., 2005).

Por se tratar de uma escala ja validada em outros trabalhos, é esperado que todos os
construtos apresentem unidimensionalidade e ndo seja necessaria a reducdo do namero de
variaveis. No entanto, como esta pesquisa propde a inclusdo de novos construtos ao modelo ja
validado, torna-se de grande valia a analise das variaveis nas matrizes de fatores. De acordo
com os resultados, observou-se que todos os construtos apresentaram unidimensionalidade.
Entretanto, optou-se no caso do construto Lealdade por excluir as variaveis L2 — Meu banco
tem bons planos de taxas e tarifas, L3 — Meu banco é tdo bom quanto os outros e L4 — Meu
banco possui tecnologia moderna. Estas trés variaveis apresentaram baixa carga fatorial e sua
exclusdo levou a um aumento na variancia extraida, a qual, de acordo com Hair et al. (2005),
deve ser superior a 50%. Valores maiores de variancia extraida acontecem quando 0S
indicadores sdo verdadeiramente representativos do construto latente.

Foram estimados também o KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e teste de esfericidade de
Barlett a adequabilidade da adocdo da AFE. Estes comparam as magnitudes dos coeficientes
de correlacdo observados com as magnitudes dos coeficientes de correlacdo parcial
(MALHOTRA, 2001). Apos a andlise todos os construtos apresentaram KMO iguais e
superiores a 0,50, indicando que a anélise fatorial é apropriada e que ha boa correlacdo entre
as variaveis constituintes de cada construto. No que tange ao teste de Barlett, rejeita-se a
hipdtese nula de que a matriz de correlacdo populacional é uma identidade, indicando que
existem correlacBes significativas entre as variaveis empregadas na solucdo fatorial. Mais
uma vez, comprova-se a unidimensionalidade na solucdo fatorial de todos os construtos.
Ressalta-se aqui que todos os resultados obtidos para amostra completa foram similares aos
obtidos para as subamostras.

O conceito de confiabilidade, em alinhamento ao citado por Malhotra (2001), foi
realizado por meio da técnica do Alfa de Cronbach, os resultados consideram apenas as
variaveis que apresentaram unidimensionalidade em seus respectivos construtos, apds a



analise fatorial exploratéria, pois, segundo Hair et al. (2005), o Alfa de Cronbach ndo garante
a unidimensionalidade, mas, ao contrario, assume que ela existe. Como todos os valores
apresentados encontram-se acima de 0,7 comprova-se a confiabilidade dos construtos.

Ademais, foi realizado um teste para identificar se a média da amostra referente a
experiéncia positiva é igual ou realmente bem proxima da amostra referente a experiéncia
negativa. Para tanto, procedeu-se ao teste t para amostras independentes (Independent —
Samples t Teste) no SPSS 16.0©. Caso a significancia seja menor que o nivel critico (nesse
caso 0,05), pode-se afirmar que a média dos grupos analisados apresenta uma diferenca
estatisticamente significativa. Os resultados mostram que apenas a variavel 11 - Continuarei a
ser cliente mesmo se ocorrerem eventuais falhas nos servicos do banco, apresenta
significancia superior ao nivel de 0,05. Portanto, as médias das demais variaveis diferem entre
0S grupos, 0 que pode ser um indicativo que, nas futuras analises, sejam encontradas
diferencas entre os modelos de equacges estruturais para cada grupo.

5.3 ANALISES COMPARATIVAS DOS MODELOS PARA EXPERIENCIAS
NEGATIVAS E POSITIVAS

5.3.1 VERIFICACAO DOS PRESSUPOSTOS DA MEE

Para prosseguir com a utilizacdo de MEE e definir qual o método de estimacdo mais
adequado para esta pesquisa, procedeu-se a uma verificacdo dos pressupostos béasicos de
MEE, a saber: normalidade multivariada, linearidade e homocedasticidade dos dados.

Primeiramente, verificou-se a normalidade univariada, por meio dos testes de
Komogorov-Sminorv e Shapiro-Wilks. Os resultados para todas as variaveis apresentaram p-
valor inferior a 0,05; o que leva a rejeicdo da hipdtese nula de que os dados seguem uma
distribuicdo normal. Com o auxilio do software AMOS 16, deu-se prosseguimento ao teste de
Mardia, cujo célculo foi de 51,51, valor este que esta bem acima do limite maximo de
aceitacédo de 3,00 (MOURA, 2004).

Todas as técnicas multivariadas, baseadas em medidas correlacionadas de associacéo,
como é o caso de MEE, possuem, como um de seus pressupostos, a linearidade. Para verificar
se existe uma associacdo linear entre as variaveis, podem ser utilizados graficos de dispersao
(scatterplots) para comparar visualmente a associacdo entre duas variaveis, medidas de
correlacdo, como a de Pearson, e analise dos residuos de regressdes simples, a qual permite
identificar padroes ndo-lineares. Nesta pesquisa, utilizou-se o coeficiente de correlacdo de
Pearson, verificou-se que somente duas variaveis ndo apresentaram correlacdo significativa
com todas as demais variaveis, embora sejam correlacionadas com a maioria, a saber: CC1 —
Sinto que ndo tenho outra escolha, a ndo ser este banco e CC2 — Sinto que o0 dnus de sair deste
banco é muito alto. Nesse sentido, pode-se afirmar que o conjunto de dados em analise
apresenta linearidade. Outro pressuposto para a utilizacgho de MEE diz respeito a
homocedasticidade. Nesta pesquisa, verificou-se a presenca de homocedasticidade nos dados
por meio da analise visual de graficos de dispersdo. Observou-se que a variancia dos dados foi
equivalente em todas as relacdes entre as 41 varidveis, sem grandes modificacbes de
variancia.

Pela auséncia de normalidade dos dados optou-se pelo método dos Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Squares — PLS), utilizado em analises de varidveis latentes de natureza
reflexiva ou formativa, o qual ndo pressupde normalidade multivariada da amostra (CHIN,
1997). A operacionalizacdo do modelo tedrico foi realizada por meio do software livre
SmartPLS 2.0, na técnica de centroid weighting scheme, que calcula os pesos usados para
medir 0s coeficientes relacionais entre as variaveis (latentes e indicadores). No modelo em
estudo, a relagdo entre as variaveis observadas e as ndo-observadas é reflexiva (setas que se



orientam dos construtos em sentido aos indicadores), sendo, neste caso, 0S parametros
estimados correspondentes aos coeficientes de carga (loadings da saida do software).

5.3.2 ANALISE DO MODELO PROPOSTO DE PESQUISA

Primeiramente, observou-se que as cargas (loadings) para todas as variaveis observaveis
foram significativas, na medida em que ndo apresentaram valores proximos a zero ou valores
superiores a 1. A analise do modelo de mensuracdo mostrou que as cargas (loadings) para
todas as variaveis estavam acima do limite inferior de 0,4, como proposto por Hulland (1999).
A menor carga obtida foi para a variavel Inércia 3 — 13 — (sombreada), cujo valor para a
amostra negativa foi de 0,593. Cabe destacar que as menores cargas para as variaveis
observadas foram as dos construtos Inércia e Resiliéncia. Com base nos dados é possivel
afirmar que todas as variaveis observaveis do modelo apresentaram-se significativas ao nivel
de 1% com base no método bootstrapping, com uma re-amostragem fixa de 1000 casos.

A Tabela 1 apresenta uma sintese dos valores dos coeficientes (B’s) e o teste t,
estimados pelo PLS, para verificar se seus valores sdo significativamente diferentes de zero
(para um nivel de significancia alfa = 5%), para as relacdes estabelecidas no modelo (amostra
negativa e positiva). A técnica bootstrapping, calculou-se a significAncia de cada relacdo para
a aceitacdo ou rejeicdo da respectiva hipOtese de pesquisa. Os valores sombreados
correspondem as hipoteses ndo significativas.

TABELA 1 - Teste das hipoteses do modelo estrutural proposto

Amostra com experiéncia Amostra com experiéncia
negativa positiva
Peso
Peso estimado estimado
Hipdteses | Relagdo pelo PLS testet  Sig. pelo PLS testet  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->1 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->1 -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 sdo considerados ndo significativos

Para concluir a avaliacdo do modelo em analise, utilizou-se o indice de Ajuste Global —
GoF (goodness-of-fit )- proposto por Tenenhaus et al. (2005), o qual permite validar modelos



que utilizam o método PLS de estimacdo. Este indice é calculado com base na média
geométrica das comunalidades e dos coeficientes de determinacdo - R2 - dos construtos do
modelo, como se pode observar na equacao.

Ambas as amostras apresentam comunalidades elevadas, todavia os coeficientes de
determinacdo de alguns construtos sdo baixos, o que repercute no célculo do indice de ajuste
global. principalmente para os construtos Resiliéncia, Inércia e Emog¢des Negativas para a
amostra cuja experiéncia relatada foi negativa e para os construtos Emocbes Negativas,
Comprometimento Calculativo e Comprometimento Afetivo para a amostra com experiéncia
positiva. Verifica-se que a amostra com experiéncia negativa possui um melhor ajuste para
com o modelo analisado. Entretanto, a inclusdo dos novos construtos gerou uma reducao
neste ajuste, o que demonstra que nem todos os construtos inseridos no modelo mostraram-se
adequados. Tenehuaus et al. (2005) ndo sugerem um critério minimo de GoF, mas salienta
que se pode fazer a escolha com base no ponto de corte da AVE, considerando adequado um
GoF superior a 0,5.

5.3.3 VALIDACAO DO MODELO ESTRUTURAL E DE MENSURACAO

Segundo Hair et al. (2005), além do exame das cargas para cada indicador, uma medida
principal usada para avaliar o modelo de mensuracdo é a confiabilidade composta de cada
construto. Esta medida analisa a consisténcia interna dos indicadores do construto,
descrevendo o grau em que eles refletem o construto latente em comum. Um valor de
referéncia comumente usado para confiabilidade aceitavel ¢ 0,70. Todos 0s construtos
apresentaram confiabilidades compostas superiores a 0,8. Nesse sentido, valida-se 0 modelo
de mensuracdo em andlise.

No que tange a validacdo do modelo estrutural, Hair et al. (2005) citam exames, a
saber: analise da significancia dos coeficientes, analise do coeficiente de determinacédo (R?) e
analise da matriz de correlacdo entre construtos. Os coeficientes de determinacdo variam
muito. Neste caso, o valor maximo de 62,2 % foi para o construto Lealdade, seguido de 54%
para Emocdes Positivas, Comprometimento Afetivo, 41% e assim em diante, até o valor
minimo de 2,6% para o construto Emocdes Negativas. Como esta pesquisa visa a testar
hipdteses, os coeficientes de determinacdo foram considerados aceitaveis, na medida em que
deram maior suporte para a rejeicdo ou aceitacdo de cada hipbtese. Todavia, cabe destacar que
segundo Lohméller (1984), quanto menor a variancia explicada (R%) menor o ajuste do
modelo estrutural.

Procedeu-se também a andlise da matriz de correlacdo estimada entre 0s construtos para
a validacdo do modelo estrutural, com o intuito de identificar algum indicativo de que haja
multicolinearidade, o que tende a dificultar a interpretacdo dos resultados finais, de acordo
com Hair et al. (2005). Observa-se ap0ds analise dos dados, que ndo foram obtidas estimativas
de correlacdo entre os construtos superiores a 0,80. Em funcdo dos resultados obtidos,
validou-se também o modelo estrutural.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou avaliar um modelo geral de comportamento do consumidor, com
base na avaliacdo dos custos de mudanca, no contexto de experiéncia positiva e negativa, no
segmento bancério.

Apos a andlise dos dados da pesquisa, apresentam-se 0s resultados encontrados nas
diferentes amostras para 0 modelo proposto. A amostra negativa apresentou determinadas
especificidades. No que tange aos Custos de Mudanca, o Custo de Beneficios Perdidos foi o
que apresentou maior impacto sobre o Comprometimento Afetivo, em comparacdo aos Custos



Sociais e de Procedimento que ndo demonstraram impacto significativo neste construto.
Desse resultado pode-se inferir que, na amostra negativa, o cliente demonstra temer mais a
perda de beneficios especiais, extras que ja adquiriu ao longo do tempo.

O Custo de Procedimento apresentou relacdo significativa com o Comprometimento
Calculativo. Essa relacdo também foi confirmada em estudos anteriores (ALVES et al, 2011;
JONES et al, 2007). Isso reforca que os clientes que percebem dificuldade em trocar de
banco, custos relacionados a esforgo e tempo, podem estar presos a instituicdo em funcdo de
uma relacdo de custo-beneficio, ligacdo mais racional e com o sentido de obrigacdo. O
Comprometimento Afetivo apresentou forte relacdo com Intencdo de Recompra, Lealdade e
Emocdes Positivas. 1sso corrobora o fato de que as relacdes baseadas na identificacdo com o
fornecedor tendem a gerar emocd@es positivas e, até mesmo, induzirem os clientes a realizarem
uma série de comportamentos como forma de recompensar a instituicdo, por exemplo,
recomprando servicos e produtos do banco frequentemente no futuro (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

O Comprometimento Calculativo ndo apresentou impacto significativo sobre Emocdes
Negativas, Atrito e Boca a Boca Negativo. Ja o construto Emoc6es Negativas apresentou um
grande impacto no Boca a Boca Negativo e no Atrito, mas ndo demonstrou relacdo favoravel
com o construto Inércia. Disso decorre que 0s bancos precisam estar atentos aos sentimentos
negativos dos clientes, que podem vir a causar problemas para a captacdo de novos clientes,
imagem e reputacdo do banco.

O construto Emoc6es Positivas foi relevante para determinar a Lealdade e a Inércia, mas
ndo foi significativo ao predizer o construto Resiliéncia. Esse resultado ndo foi ao encontro da
ideia inicial de que os sujeitos portadores de emocdes positivas tendem a ser mais resilientes.

No que tange a amostra que relatou uma experiéncia positiva, observou-se que, 0s
construtos Custos Sociais de Mudanga e o Custo de Beneficios Perdidos apresentaram o
mesmo impacto sobre o Comprometimento Afetivo, enquanto o Custo de Procedimento nédo
teve impacto sobre o Comprometimento Afetivo. A diferenca desse resultado, da amostra
positiva para amostra negativa, esta nos custos sociais. Ou seja, clientes que vivenciam uma
experiéncia positiva com o banco, além de perceberem os beneficios conquistados, também
valorizam as relacdes sociais que possuem com 0s funcionarios da instituicdo na qual sédo
correntistas. Nesse sentido Cannon e Homburg (2001) escrevem que o aumento de beneficios
financeiros aumenta a probabilidade de permanéncia do cliente no relacionamento. Dessa
maneira, tanto a oferta de beneficios para os clientes, de forma a aumentar a percepcao de
custo de beneficios perdidos, como o investimento em lacos sociais que possam Vir a
aumentar a percepcdo de custos sociais de mudanca devem ser consideradas estratégias
positivas.

O Comprometimento Calculativo, nesta amostra, se mostrou diferente, gerando impacto
sobre Emocdes Negativas, Atrito e Boca a Boca Negativo. Tal fato pode ser explicado pela
diferenca das amostras. Quando o cliente vivencia uma experiéncia positiva, ele percebe que o
comprometimento afetivo é mais favoravel em relacdo ao comprometimento calculativo, que
¢ visto com uma conotacdo negativa por ele. Pesquisa de Alves, Terres e Santos (2011), no
contexto de servico, revelou que o comprometimento calculativo influencia positivamente no
boca a boca negativo. De outro lado, o Comprometimento Afetivo apresentou forte relacdo
com o0s construtos Intencdo de Recompra, Lealdade e Emocgbes Positivas, semelhante aos
resultados encontrados na amostra que relataram experiéncia negativa.

Em sequéncia, o construto EmocGes Negativas também conseguiu uma boa relacao
com Atrito e Boca a Boca Negativo, mas ndo demonstrou relagdo favoravel com o construto
Inércia, resultado semelhante para ambas as amostras. Assim, pode se constatar que, emocdes
negativas normalmente provocam comportamentos, ora brandos, como comunicacdo boca a
boca negativo, ora mais fortes, como desavenga, atrito.



O construto Emoges Positivas apresentou impacto na Inércia. No entanto, ele ndo
apresentou impacto significativo na Resiliéncia, bem como néo foi significativo ao predizer os
construtos Intencdo de Recompra e Lealdade. Tal explicacdo pode ser devida ao fato de
situacdes positivas terem menor impacto nos resultados em relacdo a situaces declaradas
como negativas. Segundo Kahneman e Tversky (1979), as perdas sdo tidas como mais
relevantes e dificeis e tém peso maior para os consumidores que 0s ganhos.

Mattisson, Lemmink e Mccoll (2004) pesquisaram o efeito de emocdes verbalizadas
na lealdade de uma empresa de “Multi-channel Pay-TV”, e constataram que tipos diferentes
de emocgdes 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 emocGes positivas ndo necessariamente asseguram
que os clientes sejam leais.

Resumindo, pode-se destacar que dentre os trés tipos de custos de mudanca
apresentados, 0 que se mostrou como mais relevante, nesta pesquisa, foi o de beneficios
perdidos. Portanto, a oferta de beneficios para os clientes, tais como, descontos, tarifas
especiais, etc., seria uma estratégia para se criarem vinculos mais estreitos, bem como uma
grande oportunidade de vendas de produtos e servicos bancarios. No que tange ao
comprometimento, o destaque foi para 0 Comprometimento Afetivo, em funcéo das relacdes
favoraveis com Emocoes Positivas, Lealdade e Intencdo de Recompra. E, por ultimo, destaca-
se 0 construto Emocdes Negativas, devido ao impacto no Boca a Boca Negativo e no Atrito.
Construto este que precisa ser monitorado com cuidado pelo banco, uma vez que este tipo de
emocdo tem um alto poder de influéncia nas fungbes cognitivas do sujeito. No caso, em uma
relacdo bancéria, o cliente frente a este tipo de emocéo, pode ficar mais vulneravel e entdo
partir para acdes diretas e até perniciosas. E, por fim, por meio deste estudo, composto de 18
hipdteses, foi possivel confirmar para a amostra positiva 14 hipdteses e na amostra negativa
13 foram suportadas.

Pode-se indicar, como uma limitacdo do estudo, o fato de que a amostragem foi feita
mediante coleta de dados pela aplicacdo direta de questionarios aos clientes correntistas em
varios locais na regido metropolitana de Belo Horizonte/MG. Assim, esta amostra tem perfil
de ndo aleatoriedade, o que poderia introduzir um viés na afericdo da modelagem tedrica.

No mais, novas pesquisas poderiam testar o modelo proposto em outros contextos de
relacionamentos. Outra sugestdo seria explorar melhor os construtos Inércia e Resiliéncia.
Outra alternativa, que ndo foi incluida no modelo, seria incluir o construto Boca a Boca
positivo, em funcdo do conceito Emocges Positivas.
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