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Resumo

Objetivo – O objetivo deste trabalho é mostrar a dinâmica do 
marketing de relacionamentos no e-banking por meio do exame da 
associação entre a qualidade do relacionamento e a lealdade do cliente 
online nos diferentes estágios do ciclo de vida do relacionamento.

Metodologia – Para este estudo, foi selecionada uma amostra de 
651 clientes de bancos iranianos da Província do Azerbaijão do Leste 
que utilizaram serviços bancários online, após preenchimento de um 
questionário. As hipóteses da pesquisa foram testadas utilizando a 
Modelagem das Equações Estruturais e o software AMOS23.

Resultados – Os resultados mostraram que o nível do relacionamento 
com o cliente determina o efeito da qualidade do relacionamento 
na lealdade do cliente no e-banking. Especificamente, o efeito do 
compromisso online sobre a lealdade do cliente decresce ao longo do 
tempo. Além disso, com o desenvolvimento do relacionamento entre 
o cliente e o negócio, a influência da confiança online sobre a lealdade 
aumenta. 

Contribuições – A principal contribuição deste trabalho é enriquecer 
a literatura sobre marketing de relacionamento quanto à dinâmica 
do relacionamento, questionando a efetividade do marketing de 
relacionamento, especialmente o uso dos mesmos construtos relacionais 
(satisfação, confiança e compromisso online) para os clientes nos 
diferentes estágios do ciclo de vida do relacionamento. 

Palavras-chave – Marketing de relacionamento dinâmico; qualidade do 
relacionamento online; lealdade online; ciclo de vida do relacionamento; 
e-banking.
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1 Introdução

O surgimento do comércio na Internet 
nos anos 1990 e seu crescimento cada vez 
maior vieram acompanhados de enormes 
desenvolvimentos no ambiente de negócios, 
levando as empresas a lutar por sua sobrevivência 
neste ambiente altamente competitivo por meio 
de sua entrada nos mercados eletrônicos e da 
adaptação às novas condições (Elliot, 2007). 
Além disso, apesar do rápido desenvolvimento 
do comércio na Internet e da necessidade das 
empresas de entrarem no mercado eletrônico, um 
número crescente de clientes diz estar insatisfeito 
com suas experiências de compras online. É 
preciso, entretanto, realizar mais pesquisas para 
obter uma percepção mais aprofundada sobre 
os fatores que afetam a avaliação dos clientes em 
relação ao seu comportamento de compras online, 
que posteriormente influencia a sua lealdade (Luo, 
Ba & Zhang, 2012). 

O setor bancário não é exceção nesta 
evolução já que a Internet revolucionou todos os 
setores em todo o mundo (Hussien & Aziz, 2013). 

Embora o e-banking, ao contrário do 
serviço bancário tradicional, possibilite aos 
clientes realizar uma ampla gama de atividades 
bancárias em qualquer momento e local a um 
baixo custo (Amin, 2016), a eliminação do 
papel dos seres humanos na prestação de serviços 
eletrônicos aumenta o desafio de conquistar 
a lealdade dos clientes (Amin, 2016; Brun, 
Rajaobelina & Ricard, 2014). O pessoal de uma 
empresa de serviços pode ajudar a empresa a 
estabelecer um relacionamento próximo e íntimo 
com os clientes. Nos serviços eletrônicos, os 
relacionamentos com os clientes são estabelecidos 
através de dispositivos eletrônicos, a qualidade do 
relacionamento online pode desempenhar um 
papel central na lealdade do cliente (Fong, 2015, 
Ozen, 2015; Rafiq, Fulford & Xiaoming, 2013; 
Shin, Chunga, Ohb & Leec, 2013; Wang, Law 
& Guillet, Hung, 2015). 

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

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

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

A maioria dos estudos anteriores examinou 
o relacionamento entre a qualidade e a lealdade do 
relacionamento em um estado estático. De acordo 
com a teoria do marketing de relacionamento 
dinâmico, no entanto, os relacionamentos têm um 
ciclo de vida similar aos produtos, e conforme o 
tempo passa, o relacionamento entre a empresa e 
os clientes se modifica e passa para um novo nível. 
Em cada nível deste relacionamento, diferentes 
construtos relacionais são necessários para manter 
esta associação (Zhang, Watson IV, Palmatier & 
Dant, 2016a). Isso revela que os relacionamentos 
são dinâmicos e, portanto, as empresas precisam 
fazer esforços diferentes em cada estágio do 
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ciclo de vida do relacionamento para manter 
o seu relacionamento e conquistar mais valor 
dos clientes na forma de lealdade. Sendo assim, 
acadêmicos e gerentes de negócio precisam 
conduzir pesquisa mais empírica para jogar mais 
luz sobre os vários impactos da qualidade do 
relacionamento na lealdade do cliente durante 
o ciclo de vida do relacionamento nos contextos 
online e offline. 

O presente estudo, que é baseado na teoria 
da dinâmica dos relacionamentos (Palmatier 
et al., 2013), propõe que a associação entre a 
qualidade do relacionamento online e a lealdade 
do cliente varia nos estágios diferentes do ciclo de 
vida do relacionamento (exploração, construção, 
maturidade e declínio). 

Este trabalho contribui para a literatura 
do marketing de relacionamentos de várias 
maneiras. Em primeiro lugar, ele sugere que a 
qualidade do relacionamento online motiva a 
lealdade do cliente. Em segundo lugar, implica 
que a influência da qualidade do relacionamento 
online sobre a lealdade do cliente pode variar 
dependendo dos diferentes estágios do ciclo 
de vida do relacionamento. Em terceiro lugar, 
oferece uma análise da estrutura proposta nos 
serviços e-banking no mundo real, sugerindo que 
a direção e a força do vínculo entre a qualidade 
do relacionamento online e a lealdade do cliente 
mudam nos diferentes estágios diferentes do ciclo 
de vida do relacionamento. 

2 Base teórica

2.1 Qualidade do relacionamento

A qualidade do relacionamento pode ser 
definida como um construto multidimensional 
relacionado a uma avaliação geral que o cliente 
faz de seu relacionamento com o prestador de 
serviço em um momento específico com base em 
todas as interações anteriores com tal prestador 
(Keating, Alpert, Kriz & Quazi, 2011). Apesar 
da falta de consenso sobre os componentes e 
dimensões da qualidade do relacionamento na 
literatura, uma linha comum pode ser identificada 
entre várias conceitualizações, de modo que 
diferentes pesquisadores propuseram a satisfação, 
o compromisso e a confiança como componentes 

principais da qualidade do relacionamento no 
contexto tradicional (Brun et al., 2014; De Wulf, 
Odekerken-schroder & Iacobucci, 2001; Hennig-
Thurau et al., 2002; Palmatier et al., 2006; Rafiq et al., 
2013; Vesel & Zabkar, 2010). Do mesmo modo, 
a qualidade do relacionamento no ambiente 
online possui três dimensões: confiança online, 
satisfação online e compromisso online, indicando 
o poder global da qualidade do relacionamento 
entre fornecedores online e seus clientes. Em 
resumo, de acordo com a literatura, a confiança, o 
compromisso e a satisfação estão entre os aspectos 
mais importantes do tradicional marketing de 
relacionamentos. Vários estudos mostraram a 
importância destas três dimensões nos ambientes 
de negócio online (Brun et al., 2014; Fang et al., 
2016).

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

No contexto online, vários autores 
salientaram a conceitualização da qualidade do 
relacionamento com dimensões independentes, 
considerando-a formada dos componentes de 
confiança, compromisso e satisfação (Arcand, 
Promtep, Brun & Rajaobelina, 2017; Brun et 
al., 2014; Chung & Shin, 2010; Walsh, Hennig-
Thurau, Sassenberg & Bornemann, 2010). 
Assim, no presente estudo, conceitualizamos a 
qualidade do relacionamento online utilizando 
três dimensões importantes, a confiança, a 
satisfação e o compromisso, como construtos 
relacionados, porém independentes. 

2.1.1 Confiança online

Considerando a importância crescente do 
e-commerce, a confiança no mundo digital tem 
recebido atenção cada vez maior dos especialistas 
em marketing e da academia (Beldad, Jong & 
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Steehouder, 2010). Especificamente, a confiança 
online é definida como a interação entre as crenças 
e expectativas positivas em relação à competência, 
integridade e benevolência de uma empresa em 
uma configuração online (McKnight et al., 2002).

Muitos pesquisadores postulam que 
a confiança é um dos principais fatores na 
determinação do uso inicial e sustentado 
dos serviços e-banking pelos consumidores 
(Lichtenstein & Williamson, 2006; Rexha, 
Kingshott & Shang, 2003; Suh & Han, 2002). 
Entretanto, características negativas das transações 
online, tais como a falta de controle, tomada de 
decisão arriscada, falta de contato físico com as 
empresas online, e a ausência de competências 
tangíveis nas trocas online não podem ser 
negligenciadas (Shin et al., 2013). Portanto, 
no contexto da qualidade do relacionamento, a 
confiança representa um dos pré-requisitos para 
o sucesso no e-commerce. Isto é, a confiança 
gera novas transações, enquanto a sua ausência 
faz crescer a barreira contra novas transações. 
Além disso, a confiança é um dos determinantes 
do ambiente online já que ajuda a manter os 
clientes e a desenvolver relacionamentos de 
longo prazo com os mesmos (Sahney, Ghosh 
& Shrivastava, 2013). Acrescenta-se que ela é 
também um fator importante na determinação 
da intenção dos clientes de fazer compras online e 
de permanecerem leais ao e-commerce (Pengnate 
& Sarathy, 2017). 

2.1.2 Compromisso online

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

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

No ambiente online, o compromisso 
se refere a um tipo de relacionamento e a uma 
tendência comparável ao compromisso emocional. 
O compromisso online é definido como o desejo 
do consumidor de continuar a se comunicar com 
o vendedor online (Rafiq et al., 2013).

2.1.3 Satisfação online

Como outra dimensão da qualidade 
do relacionamento, a satisfação do cliente 
desempenha um papel importante nos ambientes 
competitivos devido ao seu impacto na lealdade 
(Brun et al., 2014). A satisfação online do cliente 
representa o nível em que os clientes avaliam suas 
compras online em geral (Al-Hawari, 2014). Os 
usuários da Internet frequentemente confiam 
na qualidade do sistema e das informações 
online fornecidas no website ao avaliar as suas 
experiências de compra online para compensar a 
falta do contato físico nas transações tradicionais. 
Assim, nas compras online, a satisfação do 
consumidor está frequentemente associada ao 
website e à sua qualidade, em vez de itens à venda 
(Brun et al., 2014). 

2.2 Lealdade online

A lealdade desempenha um papel 
central na sobrevivência e no desenvolvimento 
do e-commerce (Chen, 2012) por ser uma 
importante motivação para manter o contato 
com a organização (Rafiq et al., 2013). A lealdade 
online pode ser descrita como a atitude desejável 
e o compromisso do cliente de fazer compras 
online, o que convence o cliente a repetir o seu 
comportamento de compra (Toufaily & Pons, 
2017). A lealdade online dos clientes em relação a 
um banco indica a intenção do cliente de revisitar 
o website do banco e de considerar a reutilização 
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de um dado produto ou serviço no futuro (Amin, 
2016). Pode-se dizer, portanto, que manter os 
atuais clientes e fortalecer a sua lealdade são as 
principais tarefas dos prestadores de serviço que 
buscam obter vantagem competitiva (Chen & 
Wang, 2016), já que conquistar clientes leais na 
Internet pode ser um grande desafio (Chang & 
Wang, 2011).

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

2.3 Ciclo de vida do relacionamento

Os modelos existentes de processo de 
desenvolvimento de relacionamento revelam que 
os relacionamentos comerciais são inerentemente 
dinâmicos. Estes modelos são derivados da 
literatura de relacionamento interpessoal, 
para demonstrar as diferenças na evolução 
dos vários estágios com base no ciclo de vida 
do relacionamento (Hansen, Beitelspacher & 
Deit, 2013). Muitos estudos que pressupõem 
o relacionamento como um processo dinâmico 
são inspirados pelo estudo de Dwyer, Schurr e 
Oh (1987). 

Chris e Karen (2005) avaliaram o ciclo de 
vida do relacionamento com o cliente com base 
no tempo e na intensidade do relacionamento. 
Esse ciclo de vida representa a evolução do 
relacionamento ao longo do tempo, assim 
como a sua intensidade em cada estágio do 
relacionamento. De acordo com Dwyer et al. 
(1987), o ciclo de vida geralmente compreende 
cinco estágios de evolução: conhecimento, 
exploração, desenvolvimento, compromisso e 
dissolução. Jap and Ganesan (2000) também 
especificam cinco estágios para a evolução de 
um ciclo de vida: conhecimento, exploração, 
construção, maturidade e declínio. Apesar da 
diversidade de títulos utilizados para os vários 
estágios, há um consenso de que o nível de cada 

aspecto do relacionamento varia de um estágio 
para outro. 

Uma vez que este estudo examina o 
relacionamento entre um banco e seus clientes 
atuais, o estágio do conhecimento foi eliminado 
já que o relacionamento banco-cliente ainda não 
foi estabelecido neste estágio. Do mesmo modo, 
como sugerido por Ja e Ganesan (2000), os 
estágios da exploração, construção, maturidade e 
declínio do relacionamento foram considerados 
como as quatro fases do relacionamento neste 
estudo. 

3 Desenvolvimento das hipóteses

3.1 Confiança online e lealdade online

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

Além disso, os estudos de Wang et al. 
(2015), Polites, Williams, Karahanna e Seligman 
(2012), Ribbink et al. (2004), Safa e Ismail (2013), 
e Shin et al. (2013) demonstram o impacto da 
confiança na lealdade. Portanto, a primeira 
hipótese desta pesquisa é apresentada a seguir: 

H1: Confiança online tem um efeito positivo 
na lealdade em serviços de e-banking. 

3.2 Compromisso online e lealdade 
online

O compromisso é um termo chave para 
os pesquisadores e profissionais de marketing que 
estudam os ambientes online baseados na web, 
por ex., compras online, (Park & Kim, 2003; 
Ozen, 2015), varejo online (Rafiq et al. 2013), 
compras na internet (Chung & Shin, 2010), 
e-banking (Mukherjee & Nath, 2007; Sanchez-
Franco, 2009; Keating et al, 2011) e serviços 
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bancários (Rahman & Ramli, 2016). A maioria 
destes estudos teve foco na associação entre 
compromisso, satisfação, confiança, lealdade e 
intenção de compra/recompra, entre outras coisas. 
Na pesquisa de marketing, o compromisso é uma 
variável importante que distingue os clientes leais 
dos não leais. Isto é, o compromisso significa a 
tendência de continuar um relacionamento e 
garantir a sua sustentabilidade (Rafiq et al, 2013). 
Com base no acima descrito, a segunda hipótese 
é formulada: 

H2: Compromisso online tem um efeito 
positivo na lealdade aos serviços de e-banking. 

3.3 Satisfação online e lealdade online

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

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

H3: Satisfação online tem um efeito positivo 
na lealdade em serviços de e-banking. 

3.4 Efeito moderador do ciclo de vida do 
relacionamento no vínculo qualidade-
lealdade

Estudos anteriores exploraram o efeito 
da qualidade do relacionamento na lealdade 
do cliente de uma perspectiva estática. Além 
disso, em várias pesquisas que examinaram este 
relacionamento de uma perspectiva dinâmica 
introduzindo a variável do ciclo de vida do 
relacionamento, este dinamismo ficou confinado 
à mera análise do status da confiança e do 
compromisso nos diferentes estágios do ciclo de 
vida do relacionamento, com poucos estudos 
examinando o ciclo de vida do relacionamento 
como uma variável moderadora na interação 
entre a qualidade do relacionamento e a lealdade 
do cliente. Por exemplo, Jap e Anderson (2007) 
investigaram o papel da confiança em quatro 
estágios do ciclo de vida do relacionamento 
(exploração, construção, maturidade e declínio) 
concluindo que a maior confiança no produtor foi 
observada nos estágios de construção, maturidade, 
exploração e declínio, respectivamente. Além 
disso, Palmatier et al. (2013) demonstraram que 
o compromisso melhora até o quarto ano do 
relacionamento, mas tende a decrescer entre o 
quarto e sexto ano. 

Alguns dos construtos do relacionamento 
(por ex., confiança, normas de coerência e 
compromisso) se desenvolvem ao longo de um 
período maior, enquanto outros crescem em 
velocidades maiores. Por essa razão, diferentes 
construtos do relacionamento podem se 
tornar dominantes em diferentes estágios do 
relacionamento (Dwyer et al., 1987). Por 
exemplo, a confiança pode ser muito ativa nos 
estágios iniciais de um relacionamento já que o 
comprador e o vendedor estão menos propensos 
a construir um relacionamento de longo prazo 
a menos que sejam capazes de avaliar em que 
medida confiam um no outro. Entretanto, a 
confiança pode se tornar inativa (latente) nos 
estágios seguintes sem receber o mesmo nível de 
atenção da gestão (Wilson, 1995). No entanto, 
isso não diminui a importância da confiança nos 
estágios posteriores. 
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Os escassos estudos empíricos em ambas 
as áreas de marketing, isto é, marketing industrial 
e do consumidor, mostram que a associação entre 
as dimensões da qualidade do relacionamento 
e os resultados do desempenho do cliente, tais 
como lealdade, mudam nos diferentes níveis do 
relacionamento, mas o mecanismo desta mudança 
não é o mesmo. Por exemplo, Hibbard, Jonathan, 
Frederic, Rajiv e Iacobucci (2001) argumentam 
que, à medida que o relacionamento envelhece, 
a importância do compromisso na previsão do 
desempenho do relacionamento declina, mas o 
papel da confiança na previsão do desempenho do 
relacionamento aumenta, até o terceiro e quarto 
estágio do relacionamento, quando novamente 
declina. Zhang et al. (2016a), entretanto, 
demonstraram que a confiança e o compromisso 
são fortalecidos assim como o desempenho do 
cliente até o terceiro estágio do ciclo de vida do 
relacionamento, mas tem uma queda no quarto 
estágio (declínio do relacionamento). Além disso, 
os achados de Verhoef, Franses e Hoekstra (2002) 
sugerem que a idade do relacionamento aumenta 
o efeito positivo da satisfação e do compromisso 

no número de serviços adquiridos. Cambra-Fierro 
et al. (2018) demonstraram que nos estágios de 
construção e maturidade, o impacto da qualidade 
do relacionamento na cogeração do valor do 
cliente foi maior do que no estágio de declínio. 

Os diferentes resultados sugerem que são 
necessárias mais pesquisas para compreender o 
mecanismo pelo qual as dimensões da qualidade 
do relacionamento afetam o desempenho do 
relacionamento, especialmente a lealdade do 
cliente. Portanto, as seguintes hipóteses são 
propostas:

H4: O impacto da confiança online 
na lealdade do cliente varia em estágios 
diferentes do ciclo de vida do relacionamento. 

H5: O impacto do compromisso online 
na lealdade do cliente varia em estágios 
diferentes do ciclo de vida do relacionamento. 

H6: O impacto da satisfação online na 
lealdade do cliente varia em estágios 
diferentes do ciclo de vida do relacionamento. 

Figura 1. O modelo conceitual da pesquisa é apresentado em 

4 Método

Foi desenvolvido um questionário 
padronizado autoadministrado com base em uma 
ampla revisão da literatura. As variáveis utilizadas 

nesta pesquisa foram adaptadas de estudos 
anteriores. As variáveis da pesquisa incluem a 
qualidade do relacionamento online, a lealdade do 
cliente e o ciclo de vida do relacionamento (como 
o moderador). A qualidade do relacionamento 
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online foi conceitualizada com base em três 
dimensões da confiança, compromisso e satisfação. 
A confiança online foi medida utilizando-se os seis 
itens sugeridos por Fang et al. (2016), Toufaily 
e Pons (2017), Brun et al. (2014), e Shin et al. 
(2013). O compromisso online foi avaliado com 
base nos estudos de Fang et al. (2016), Brun et 
al. (2014), Shin et al. (2013), e Cater e Zabkar 
(2009) utilizando quatro itens. A satisfação online 
também foi medida por três itens sugeridos por 
Fang et al. (2016), e Wang, Wang e Liu (2016). A 
lealdade do cliente eletrônico foi avaliada por seis 
itens derivados dos estudos de Alonso-Almeida, 
Bernardo, Llach e Marimon (2014), Amin 
(2016), Bernardo, Marimon e Alonso-Almeida 
(2012) e Toufaily and Pons (2017). Finalmente, 
o ciclo de vida do relacionamento foi medido por 
uma escala de quatro pontos proposta por Jap e 
Ganesan (2000). 

Um total de 19 itens foi utilizado para 
medir os construtos neste modelo. Destes itens, 
quatro foram removidos no estágio da avaliação 
já que suas cargas fatoriais ficaram abaixo do nível 
aceitável (três itens relacionados ao compromisso 
online e um item relacionado à lealdade online), 
e 15 itens foram incluídos no modelo final. 

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

Foi pedido aos entrevistados que 
especificassem o nível do seu relacionamento 
com o banco escolhendo uma das opções. Em 

estudos anteriores, além do ciclo de vida do 
relacionamento, outros parâmetros tais como 
idade ou duração do relacionamento foram 
utilizados para medir o estágio do relacionamento. 
Como indicado na literatura, entretanto, o 
ciclo de vida do relacionamento é o método 
mais efetivo para determinar o nível ou estágio 
do relacionamento (Jap & Ganesan, 2000). 
O ciclo de vida do relacionamento sugere que 
a formação do relacionamento é um processo 
evolutivo ao passo que a abordagem da idade do 
relacionamento negligencia a variação temporal 
por pressupor que todos os relacionamentos 
no ciclo de vida se movem em igual velocidade 
(Palmatier et al., 2013). Assim, a idade não é 
um critério adequado para medir os estágios do 
relacionamento. Alguns relacionamentos podem 
alcançar o estágio da maturidade, ao passo que 
outros podem ainda permanecer no estágio do 
desenvolvimento mesmo após vários anos (Eggert 
et al., 2006).

O esboço final do questionário foi 
preparado após uma cuidadosa revisão da 
literatura relacionada. As visões dos gerentes dos 
bancos foram levadas em consideração e fizemos 
entrevistas com alguns clientes de bancos. Na etapa 
final, buscou-se as opiniões dos especialistas em 
marketing. O objetivo desta etapa era o de avaliar 
as medidas adotadas no estudo. O primeiro esboço 
do questionário foi constantemente modificado 
em todas as etapas. A versão revisada foi enviada 
por e-mail para 750 clientes de bancos iranianos 
na Província do Azerbaijão do Leste que utilizaram 
serviços de e-bank, dos quais 651 concordaram 
em responder o questionário. A taxa de respostas 
foi de 86%, que foi adequada para a Modelagem 
de Equações Estruturais (SEM, em inglês). Em 
termos de gênero, 51,9% dos entrevistados eram 
mulheres e 37,8% estavam na faixa etária de 21 
a 30 anos. (Veja a Tabela 1 para as informações 
demográficas dos participantes). 
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Tabela 1 
Dados demográficos

Número de
entrevistados %

Gênero

Homens 338 51,9

Mulheres 313 48,1

Menos de 20 37 5,7

Idade

21-30 246 37,8

31-40 221 33,9

41-50 99 15,2

51-60 34 5,2

61+ 14 2,2

Educação
antecedentes

Diploma do 
ensino médio 37 5,7

Diploma 122 18,7

Título Associado 122 18,7

Bacharel 213 32,7

Mestrado e 
Doutorado 157 24,1

5 Abordagem da análise

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

A análise fatorial confirmatória (CFA, 
em inglês) foi utilizada para determinar se o 
número de cargas fatoriais dos itens medidos era 
consistente com as expectativas, com base em 
pesquisa anterior e na teoria. Além disso, a CFA 
foi realizada para avaliar a validade global do 
modelo de medição. O modelo final de medição 

indicou uma boa adequação deste modelo de 15 
itens com χ2 = 243,946; df = 84; p < 0,001; CFI 
= 0,973; RMSEA = 0,054; NFI = 0,959; e TLI 
= 0,966. Além disso, os resultados confirmaram 
a validade do construto do modelo de medição. 

A consis tência  interna,  va l idade 
e confiabilidade das escalas foram também 
examinadas utilizando três indicadores: 
confiabilidade composta (CR, em inglês), α de 
Cronbach e variância média extraída (AVE, em 
inglês). Os valores aceitáveis para CR, AVE e 
Alfa de Cronbach são superiores a 0,5 (Anderson 
& Gerbing, 1988), 0,7 (Fornell & Larcker, 
1981) e 0,7 (Nunnally & Bernstein, 1994), 
respectivamente. Como mostrado na Tabela 2, 
os valores de CR, AVE e Alfa de Cronbach foram 
calculados para cada construto, com os resultados 
indicando que todos os construtos estavam dentro 
da variação aceitável. Portanto, pode-se afirmar 
que os construtos tiveram confiabilidade aceitável. 

Além disso, para avaliar a validade, a raiz 
quadrada da AVE foi comparada com todos os 
coeficientes de correlação interfatorial. Como 
mostrado na Tabela 3, os mínimos quadrados 
foram computados por meio da comparação das 
correlações entre cada par de construtos e a raiz 
quadrada dos valores correspondentes da AVE para 
todos os construtos (Fornell & Larcker, 1981). 

As cargas fatoriais e a adequação dos índices 
são apresentadas na Tabela 2. Para melhorar a 
adequação do modelo e obter um carregamento 
de fator superior a 0,5, 4 itens foram removidos e 
obteve-se um questionário com 15 itens. Embora 
a carga fatorial do item 7 tenha sido 0,42 (< 0,5), 
o efeito deste item na redução do valor foi maior 
do que o de outros indicadores do modelo. Assim, 
como sugerido por Tabachink e Fidel (1996), 
que consideram cargas fatoriais superiores a 0,32 
aceitáveis, este item foi mantido no questionário 
(Meyers, Gamest & Goarin, 2006).
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Tabela 2  
Lista de itens e suas fontes com indicadores de confiabilidade e dimensionalidade

Construtos e itens e suas fontes Cargas
fatoriais

Alfa de
Cronbach (α) CR AVE

Qualidade do Relacionamento Online

e-Trust (Brun et al., 2014; Fang et al., 2016; Shin et al., 2013; Toufaily & Pons, 2017) 0,839 0,841 0,638

Confio na informação que é fornecida no ambiente online deste banco. ,780

Confio nas promessas que o banco faz no ambiente online. .85

Confio nos e-services que o banco fornece. .77

e-Commitment (Brun et al., 2014; Cater & Zabkar, 2009; Fang et al., 2016; Shin et al., 2013) 0,753 0,844 0,590

Sinto que os e-services deste banco são uma parte da minha vida. ,420

Dependo dos e-services deste banco para realizar minhas atividades 
bancárias. ,84

Parar de utilizar os e-services deste banco é muito difícil para mim. ,90

Se eu decidir parar de utilizar os e-services deste banco, a gestão das minhas 
tarefas financeiras ficará prejudicada. ,82

e-Satisfaction (Fang et al., 2016; Wang et al., 2016) 0,854 0,859 0,671

Estou satisfeito em realizar minhas tarefas bancárias através dos e-services 
deste banco. ,76

Os e-services deste banco atenderam às minhas expectativas. ,88

Estou satisfeito com minha decisão de utilizar os e-services deste banco. ,82

e-Loyalty (Alonso-Almeida et al., 2014; Amin, 2016; Bernardo et al., 2012; Toufaily & Pons, 2017) 0,895 0,896 0,633

Conto sobre as opções positivas dos e-services deste banco para outras pessoas. ,700

Prefiro utilizar os e-services deste banco do que o de outros bancos. ,77

Pretendo utilizar os e-services deste banco no futuro. ,80

Não pretendo mudar de banco enquanto os e-services deste banco 
continuarem. ,86

Enquanto eu precisar de serviços bancários, os e-services deste banco serão a 
minha primeira opção. ,84

As raízes quadradas da AVE para construtos 
diferentes são mostradas na linha diagonal na 
Tabela 3. Como mostrado na tabela, os valores 
da raiz quadrada da AVE para todos os construtos 
foram superiores do que as correlações entre 

construtos (Fornell & Larcker, 1981), o que 
confirmou a validade discriminante. Sendo 
assim, a boa validade do construto do modelo de 
medição foi confirmada. 

Tabela 3  
Matriz de correlações e raízes quadradas das AVEs

Construto Compromisso Lealdade Satisfação Confiança

Compromisso 0,768

Lealdade 0,757 0,795

Satisfação 0,589 0,677 0,819

Confiança 0,539 0,645 0,565 0,799

Notas: Os números na diagonal são a raiz quadrada da AVE.
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6 Resultados

6.1 Avaliação do modelo estrutural

A Tabela 4 e a Figura 2 ilustram as hipóteses 
de relacionamentos, assim como um resumo das 
hipóteses apoiadas pelos resultados. A Tabela 4 
demonstra que todos os três aspectos da qualidade 
do relacionamento online (confiança, satisfação 
e compromisso online) têm um efeito positivo 
na lealdade do cliente aos serviços de e-banking. 
Os índices de adequação demonstraram a boa 
adequação do modelo, embora um qui-quadrado 

significativo tenha sido obtido (χ2 = 243,946, df = 
84, P < 0,001, N = 651). Considerando este fato, 
a taxa de probabilidade com base no qui-quadrado 
é sensível ao tamanho da amostra (Byrne, 2001), 
uma estatística relativa do qui-quadrado (χ2/df ) 
é frequentemente utilizada como uma medida da 
boa adequação. O valor estimado de χ2/df neste 
estudo foi 2,904, que é inferior ao valor limite de 
5 (Hair et al., 1998). Os GFI, AGFI, NFI, CFI, 
TLI e RSMEA foram 0,952, 0,931, 0,959, 0,973, 
0,966 e 0,054, respectivamente. 

Tabela 4  
Teste das hipóteses da pesquisa utilizando estimativas padronizadas

Hipótese Caminho da hipótese Estimativa
Un Padrão S.E Estimativa

padrão Valor t P Apoiada

H1 Confiança Lealdade 231,0 039,0 243,0 5,868 0,000 SIM
H2 Compromisso Lealdade 347,0 044,0 472,0 7,856 0,000 SIM

H3 Satisfação Lealdade 250,0 041,0 262,0 6,070 0,000 SIM

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

positivas do compromisso online (SE = 0,472, 
p < 0,001), da satisfação online (SE = 0,262,  
p < 0,001) e da confiança online (SE = 0,243,  
p < 0,001) na lealdade online (e-loyalty). 

Figura 2. Resultados do modelo estrutural hipotético
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6.2 Avaliação do modelo moderador do 
ciclo de vida

Para testar o efeito da variável moderadora 
no ciclo de vida do relacionamento, uma SEM 

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

Tabela 5  
Estimativa dos coeficientes de caminho em estágios diferentes do ciclo de vida do relacionamento

H
ip

ót
es

e

Caminho 
pressuposto

Estágio da exploração Estágio da construção Estágio da maturidade Estágio do declínio

β Valor t P β Valor t P β Valor t P β Valor t P

H4 Confiança 
Lealdade 0,179 10,745 0,061 0,258 20,707 0,007 0,485 40,773 0,000 0,159 10,022 0,307

H5 Compromisso
Lealdade 0,628 40,305 0,000 0,343 30,765 0,000 0,258 30,188 0,001 0,041 0,272 0,785

H6 Satisfação 
Lealdade 0,118 10,130 0,259 0,277 30,052 0,002 0,248 20,963 0,003 0,266 10,590 0,112

Os resultados da Tabela 5 revelam que o 
efeito da confiança online na lealdade do cliente 
é significativo a um intervalo de confiança de 
99% nos estágios de construção e maturidade, 
e a um intervalo de confiança de 90% no 
estágio da exploração, mas não teve qualquer 
efeito significativo na lealdade online do cliente 
no estágio de declínio (β = 0,159; p> 0,1). 
Considerando a significância das mudanças de χ2 
na tabela 6 (Δχ2 = 6,614; p <0,1), a Hipótese 4 
é confirmada, isto é, o efeito da confiança online 
na lealdade do cliente difere nos vários estágios 
do ciclo de vida do relacionamento. 

A análise dos coeficientes beta obtidos 
nos quatro estágios mostraram que a confiança 
online tem o maior efeito na lealdade do 
cliente no estágio da maturidade (β = 0,485), 
construção (β = 0,258) e exploração (β = 0,179), 
respectivamente. Mais precisamente, à medida 
que o relacionamento envelhece, o impacto da 
confiança online sobre a lealdade do cliente cresce, 
porém, quando o relacionamento atinge o estágio 
do declínio, o impacto da confiança online na 
lealdade cai para o mínimo. 

De acordo com os resultados da análise, nos 
estágios de exploração, construção e maturidade, 
o efeito do compromisso online na lealdade do 
cliente é significativo a um intervalo de confiança 

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

Considerando a significância das mudanças 
de χ2 na Tabela 6 (Δχ2 = 8,901; p <0,05), a 
Hipótese 5 é confirmada, o que significa que o 
efeito do compromisso online na lealdade do 
cliente difere nos vários estágios do ciclo de vida 
do relacionamento. 

 Além disso, utilizando os coeficientes β 
estimados, podem ser detectadas diferenças entre 
as quatro subamostras. Os valores do estágio da 
exploração são maiores, seguidos pelos estágios 
da construção e maturidade, respectivamente. 
Em outras palavras, com o aumento da duração 
do relacionamento, o impacto do compromisso 
online na lealdade do cliente declina. 

Quanto à Hipótese 6, pode-se concluir 
que embora a satisfação online tenha um efeito 
significativo na lealdade do cliente nos estágios 
de construção e maturidade, considerando que 
as mudanças de χ2 na Tabela 6 (Δχ2 = 6,614; 
p <0,1) não são significativas, a Hipótese 6 é 
rejeitada. Isto é, o efeito da satisfação online na 
lealdade do cliente é similar nos diferentes estágios 
do ciclo de vida. 
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Tabela 6 
Comparação das diferenças dos valores χ2 (teste da consistência dos coeficientes de caminhos) nos 
diferentes estágios do ciclo de vida do relacionamento

Hipótese Caminho pressuposto Modelo χ2 df ΔX2 p

H4 Confiança-Lealdade
Modelo irrestrito 625,193 336 - -

Modo igual 631,807 339 6,614 0,085

H5 Compromisso-Lealdade
Modelo irrestrito 625,193 336 - -

Modo igual 634,093 339 8,901 ,0310

H6 Satisfação-Lealdade
Modelo irrestrito 625,193 336 - -

Modo igual 629,031 339 3,839 ,2790

7 Discussão e implicações gerenciais

O principal objetivo deste trabalho 
foi investigar o vínculo entre a qualidade 
do relacionamento e a lealdade do cliente 
nos diferentes estágios do ciclo de vida do 
relacionamento no contexto do e-banking. 
O uso crescente da Internet em negócios e o 
desenvolvimento de um ambiente altamente 
competitivo e desafiador em vários setores, 
incluindo o setor bancário, além dos problemas 
inerentes deste tipo de negócio, incluindo a falta 
de contato físico com as empresas online, falta de 
recursos de toque nas trocas online, ausência de 
controle e poder de decisão no comércio online, 
motivaram as empresas online a conquistar uma 
vantagem competitiva e estabelecer a lealdade e 
relacionamentos de longo prazo com os clientes. 
Sendo assim, além do foco na qualidade dos 
serviços, elas dão maior atenção à qualidade 
de seu relacionamento com os clientes em 
uma tentativa de estabelecer relacionamentos 
baseados na confiança e no compromisso mútuos 
para conseguir a satisfação dos clientes. Pode-se 
chegar a várias conclusões a partir dos achados 
deste estudo. 

Os resultados dos testes das hipóteses 
mostraram que a satisfação, compromisso e 
confiança online têm efeitos positivos na lealdade 
online. Estes resultados são compatíveis com os 
resultados relatados em estudos anteriores (Amin, 
2016; Giovanis et al., 2015 Levy, 2014; Rahman 
& Ramli, 2016; Sharifi & Esfidani, 2014; 
Wang et al., 2015). Em outras palavras, maior 
compromisso, satisfação e confiança dos clientes 
levou a maior lealdade aos serviços bancários 

online no longo prazo. Uma análise meticulosa 
dos resultados, entretanto, indica que o efeito 
da satisfação na lealdade é maior do que o do 
compromisso e o da confiança. Os bancos devem, 
portanto, desenvolver estratégias para melhorar 
a qualidade dos relacionamentos online para 
melhorar ainda mais a lealdade online. Em relação 
a isso, recomenda-se que os gerentes construam 
a confiança por meio do cumprimento das 
promessas feitas pelo banco no ambiente online, 
para promover a confiança na informação e nos 
serviços prestados pelos bancos, para implementar 
transações bancárias precisas, para reforçar o 
compromisso do cliente com os serviços online 
por meio da oferta de serviços abrangentes e 
convenientes, e para satisfazer as expectativas dos 
clientes visando nutrir a sua lealdade para com os 
serviços online. 

Obteve-se uma variedade de resultados 
dos diferentes estágios do ciclo de vida do 
relacionamento. O efeito da confiança online 
na lealdade não foi significativo no estágio da 
exploração do relacionamento, mas aumentou nos 
estágios posteriores à medida que se estabeleceu 
uma comunicação maior, e um número maior de 
clientes passou a utilizar os serviços online. Do 
mesmo modo, o efeito da confiança nos estágios 
da maturidade e construção do relacionamento 
foi maior do que no estágio exploratório, 
respectivamente. 

Em outras palavras, a confiança do cliente 
nos serviços online aumenta com o desenvolvimento 
do ciclo de vida do relacionamento. Finalmente, 
no estágio do declínio do relacionamento, o 
impacto da confiança na lealdade caiu ao seu 
menor nível. Esses achados são consistentes com 
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os resultados relatados por Dwyer et al. (1987), 
Hibbard et al. (2001) e Zhang, Li, Wang e Wang, 
(2016b). 

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

Portanto, além de melhorar a qualidade 
do relacionamento online com o fortalecimento 
da lealdade online dos clientes, os bancos devem 
também considerar outras opções. De acordo 
com nossos resultados, a quantidade de confiança 
nos estágios iniciais do relacionamento é trivial, 
mas aumenta ao longo do tempo à medida que o 
relacionamento se desenvolve, portanto os bancos 
devem dar mais atenção aos clientes nos primeiro 
e segundo estágios (exploração e construção) 
para levar os clientes ao estágio da maturidade 
do relacionamento com o banco. Para os clientes 
que estão na fase da maturidade, os bancos 
devem tentar manter a confiança e melhorar a 
lealdade do cliente por meio do fornecimento de 
serviços que sejam mais atraentes do que aqueles 
oferecidos pelos concorrentes. Não obstante, dado 
o efeito reduzido do compromisso na lealdade nos 
estágios finais, os bancos precisam buscar outras 
soluções para garantir a lealdade no longo prazo 
(por ex., por meio da valorização ou provisão de 
serviços personalizados aos clientes, além dos 
serviços básicos atuais), em uma tentativa de 
chamar a sua atenção e garantir a sua lealdade 
no longo prazo. Os bancos também devem 
identificar clientes importantes durante o ciclo 
de vida do relacionamento e formular estratégias 

de marketing apropriadas para os vários grupos 
de clientes visando manter e desenvolver o seu 
relacionamento. 

8 Limitações e pesquisa futura 

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

Questionário
Prezado(a) participante, 
Estou realizando um projeto de pesquisa como parte as exigências do meu PhD na Universidade 

Islâmica Azad, Departamento de Administração de Empresas. Este projeto é realizado sob a supervisão do 
Dr. Samad Aali. O projeto objetiva desenvolver um modelo de marketing de relacionamento dinâmico 
no contexto das percepções dos clientes sobre os serviços bancários online. 

Nas próximas páginas, apresentamos uma série de perguntas sobre o seu relacionamento com seu 
banco. Por favor, note que as perguntas estão em ambos os lados do papel. Suas respostas permanecerão 
completamente confidenciais, é claro. Por favor, responda às perguntas o mais honestamente possível e 
note que não há respostas certas ou erradas. Uma resposta rápida é geralmente a mais útil. O questionário 
não deve levar mais do que 7 minutos para ser respondido. Os dados da pesquisa serão utilizados apenas 
para análise, e os resultados finais globais serão utilizados para fins de pesquisa acadêmica. 

Obrigado antecipadamente por sua ajuda neste projeto. 
Atenciosamente,

Akram GharePasha
Doutorando em Administração de Empresas

Informações gerais sobre o participante
Você é? 
‰ Homem ‰ Mulher
A qual das seguintes faixas etárias você pertence? 
‰ Até 20 ‰ 21- 30 ‰ 31-40 ‰ 41-50 ‰ 51-60 ‰ 61+ 

Qual é o seu grau de instrução? 
‰ Ensino Médio ‰ Diploma ‰ Título Associado ‰ Bacharel ‰ Mestrado e Doutorado
Considere um dos bancos dos quais você utiliza os serviços online e responda as seguintes perguntas.
Nome do banco considerado:......
Normalmente, o relacionamento entre o cliente e a empresa, como o banco, desenvolve-se ao longo do tempo. As 
opções a seguir mostram diferentes estágios da evolução de um relacionamento. Selecione uma opção que descreva 
o seu relacionamento atual com o melhor banco:
Estágio do reconhecimento do relacionamento: Eu e o banco estamos identificando e avaliando a 
consistência de nossos objetivos mútuos e avaliando a honestidade e o desempenho. Também parece que 
para trabalhar no longo prazo, há benefícios, responsabilidades e compromisso potencial. 
Estágio de desenvolvimento do relacionamento: Eu e o banco recebemos benefícios apropriados do 
nosso relacionamento, e o nível de satisfação e confiança entre nós está crescendo, já que as partes tendem 
a ter um relacionamento de longo prazo.
O estágio da preservação do relacionamento: Trabalhamos em conjunto por bastante tempo, e esse 
relacionamento continua, para que as partes tenham um relacionamento de longo prazo, completamente 
satisfeitas e recebendo muitos benefícios. 
Estágio do declínio do relacionamento: Uma ou ambas as partes não estão satisfeitas com o 
relacionamento, e enquanto consideram alternativas, estamos pensando em reduzir ou terminar este 
relacionamento. 
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Aqui apresentamos algumas perguntas sobre as suas percepções sobre o banco e as interações que você tem com 
ele. Classifique o quanto você concorda ou discorda de cada afirmação, fazendo um círculo ao redor de um 
número em cada linha.

Afirmação Discordo                              Concordo
plenamente                          plenamente 

1 - Confio na informação que é fornecida no ambiente online deste banco. 1 2 3 4 5 6 7

2 - Confio nas promessas que o banco faz no ambiente online. 1 2 3 4 5 6 7

3 - Confio nos e-services que o banco fornece. 1 2 3 4 5 6 7

4 - Suponho que, em caso de qualquer problema nos serviços online, o banco fará 
o seu melhor para resolvê-lo.

1 2 3 4 5 6 7

5 - Tenho certeza de que as transações realizadas através dos serviços online 
fornecidos pelo banco não têm erro.

1 2 3 4 5 6 7

6 - Os e-services prometidos neste banco são sempre proporcionais aos serviços 
prestados.

1 2 3 4 5 6 7

7 - Sinto que os e-services deste banco são uma parte da minha vida. 1 2 3 4 5 6 7

8 - Dependo dos e-services deste banco para realizar minhas atividades bancárias. 1 2 3 4 5 6 7

9 - Parar de utilizar os e-services deste banco é muito difícil para mim. 1 2 3 4 5 6 7

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

1 2 3 4 5 6 7

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

1 2 3 4 5 6 7

12 - Os e-services deste banco atenderam às minhas expectativas. 1 2 3 4 5 6 7

13 - Estou satisfeito com minha decisão de utilizar os e-services deste banco. 1 2 3 4 5 6 7

14 - Incentivo os meus amigos e parentes a utilizar os serviços online deste banco. 1 2 3 4 5 6 7

15 - Conto sobre as opções positivas dos e-services deste banco para outras 
pessoas.

1 2 3 4 5 6 7

16 - Prefiro utilizar os e-services deste banco ao de outros bancos. 1 2 3 4 5 6 7

17 - Pretendo utilizar os e-services deste banco no futuro. 1 2 3 4 5 6 7

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

1 2 3 4 5 6 7

19 - Enquanto eu precisar de serviços bancários, os e-services deste banco serão a 
minha primeira opção.

1 2 3 4 5 6 7
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