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RESUMO

Este estudo baseia-se na teoria do marketing de relacionamento e tem como foco a compreensdo do processo de
formacao de relacionamentos entre empresas e clientes. Realizou-se uma revisdo conceitual dos antecedentes da
lealdade em contextos e setores diversos, na literatura de marketing, e propds-se um modelo que devera ser
testado no setor de bancos. Quais variaveis influenciam a lealdade de clientes empresariais a bancos? Estes sdo
influenciados apenas por variaveis cognitivas? A principal conclusdo advinda da literatura e contemplada nas
proposi¢des ¢ que variaveis emocionais podem influenciar as respostas comportamentais de clientes a bancos,
com precedente no estudo empirico desenvolvido por Barnes (1997), no Canada. Propde-se um modelo em que o
construto lealdade ¢ a variavel dependente, ¢ emocdes, qualidade do relacionamento com o gerente, satisfagdo,
confianga, comprometimento afetivo, custos de mudanza e dependéncia como variaveis dependentes. Ao final

do trabalho sdo apresentadas as sugestdes para pesquisas futuras, em diferentes contextos.

PALAVRAS-CHAVE: marketing de relacionamento, lealdade, emogdes, comprometimento afetivo

INTRODUCAO

Lealdade é o objetivo primario do marketing de relacionamento e as vezes equipara-se ao proprio conceito de
marketing de relacionamento (Sheth, 1996). Este consiste no “processo de identificar e estabelecer, manter e
fortalecer relacionamentos com clientes e outros parceiros, de forma lucrativa, de modo que os objetivos das
partes envolvidas sejam atendidos. Alcanga-se isso através de trocas mutuas e da capacidade de cumprir
promessas” (Gronroos, 1990). O tema central do marketing de relacionamento ¢ o foco em relacionamentos
cooperativos e colaborativos entre a empresa, seus clientes e/ou outros atores, nao estando associado a todos os
aspectos dos relacionamentos de marketing (El-Ansaray, 1997). Atribui-se ao marketing de servicos o resgate do
marketing de relacionamento da esséncia do marketing. Em qualquer dos cenarios comerciais, ¢ possivel e
recomendavel a adogdo de uma estratégia relacional (Peppers e Rogers, 1999).

O objetivo-chave da teoria do marketing de relacionamento ¢ a identificagdo dos condutores que influenciam
resultados importantes para a empresa e uma melhor compreensdo das relagdes causais entre esses condutores e
os resultados (Hennig-Thurau et al., 2002). A literatura registra em grande escala a lealdade (Pritchard ef al.,
1999; Johnson et al., 2001; Mattila, 2001; Prado e Santos, 2003; Neto e Moura, 2004) como conseqiiéncia do
marketing de relacionamento. Lealdade do cliente a marca ¢ essencialmente um fendmeno relacional (Jacoby e
Kyner, 1973). Shoemaker e Bowen (2003) enfatizam a importancia financeira da lealdade para as empresas. Um
grupo de clientes leais traz receita tanto para um banco como para um hotel. O incremento da lealdade do cliente

¢ o mais importante condutor da performance financeira de longo prazo de uma empresa (Jones e Sasser, 1995).
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Assim, a performance empresarial ¢ outra conseqiiéncia do marketing de relacionamento encontrada na literatura
(Narver e Slater, 1990; Kohli et al., 1993; Marques, 2003), bem como a rentabilidade de clientes (Rosa e
Kamakura, 2002).

Verhoef e Langerak (2002) alertam para a tendéncia de as empresas canalizarem significativos esforcos, visando
desenvolver relagdes com os clientes. Ponderam que a énfase que as empresas devem dar aos aspectos de
captagdo e fidelizagdo depende do mercado onde o negbcio esta situado. Em mercados com taxas de retengdo
baixas, que sdo afetados por fatores incontrolaveis, concentrar esfor¢os no desenvolvimento de relagdes com
clientes pode provocar o declinio da empresa. Por exemplo, os fabricantes de bens de consumo duraveis, cujo
ciclo de compra de seus produtos varia entre 10 e 15 anos, devem concentrar os esfor¢os de marketing na
aquisi¢do de novos compradores.

No caso da industria de servicos bancarios, esta parece ser uma das mais interessadas em estabelecer
relacionamentos com seus clientes (Barnes, 1997), ja& que o contexto de bancos é favoravel a abordagem
relacional, devido a natureza das relagdes com o cliente ser de longo prazo, a natureza continua das transagdes
bancarias, as necessidades financeiras do cliente ao longo de seu ciclo de vida (Colgate e Stewart, 1998) ou ao
crédito de saldrio em conta (Gosling, 2001). Um relacionamento entre banco e cliente ¢ muitas vezes baseado
primariamente em contratos legais (Gummesson, 1998). A formaliza¢do de um contrato estabelece vinculos legal
e econdmico ¢ detalha muitos dos compromissos aos quais as partes devem atender (Holmlund ¢ Kock, 1996),
criando uma ambiéncia favoravel ao relacionamento de longo prazo.

Contudo, estudos mostram que alguns clientes podem ndo querer ou sentir necessidade de ter relacionamento
com um banco e, nesses casos, uma abordagem baseada em tecnologia da informacdo ¢ mais eficiente (Colgate e
Stewart, 1998). Nem todo o conjunto de clientes de uma empresa busca estabelecer relagdes duradouras, mas
toda empresa necessita de uma parcela de clientes fiéis, que contribuam com sua sustentabilidade. Nesta
perspectiva, a questdo da lealdade de clientes tem estado no calor das discussdes académicas. Na percepcao de
Pritchard et al. (1999), compreender como ou porqué um senso de lealdade desenvolve-se nos clientes
permanece como uma das questdes administrativas cruciais de nossos dias.

No entanto, ainda ndo s3o bem compreendidos os processos que conduzem a lealdade de clientes, sendo as
variaveis mais preditivas da lealdade a satisfagdo de clientes, a mais referenciada na literatura, ¢ a confianca,
variavel basica para a formagao de relacionamentos, bem como de transag¢des. Oliver (1993) considera satisfagédo
e confianca susceptiveis ao mercado e ao contexto. A discussao atual mostra que clientes satisfeitos ndo sao
necessariamente leais (Reichheld, 1994; Jones e Sasser, 1995). Mas poucos argumentam contra a importancia da
satisfacdo como variavel essencial para a lealdade do cliente dentro da industria de servigos (Jacoby e Kyner,
1973). A ligagdo entre esses dois construtos tem a ver com a heterogeneidade do cliente. A lealdade de alguns
pode ser motivada pela satisfagdo, enquanto para outros clientes variaveis distintas exercerdo influéncia sobre
sua lealdade as empresas (Verhoef e Langerak, 2002). O que se tem observado ¢ que a ldgica em torno da
lealdade é muito mais complexa do que a inicialmente pensada, com muitos conhecimentos envolvendo esse
construto (Jacoby e Kyner, 1973).

A confianga do cliente na empresa tem recebido destaque na literatura de marketing, dada a sua contribuicdo
para criar ¢ manter um relacionamento de longo prazo, bem como determinar a lealdade do consumidor

(Garbarino e Johnson, 1999; Perin et al., 2003). Dados os riscos que os servicos envolvem, questdes de
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confianca s@o mais relevantes para servicos, € seu consumo e administragdo podem ser facilitados ou
dificultados por sua existéncia ou ndo (Johnson e Grayson, 2000).

Alcancar a lealdade do cliente é um objetivo a ser perseguido inclusive pelos bancos que ofertam servicos a
empresas. Os bancos convivem com a realidade de clientes que mantém negdcios em dois ou mais bancos e de
clientes que desertam. A busca de relacionamentos duradouros parece ser uma saida viavel para enfrentar tal
quadro. Argumenta-se que relacionamentos fortes entre instituigdes financeiras e clientes de negocios tém
vantagens para ambos clientes e bancos. As vantagens para os fornecedores de servigos financeiros incluem
habilidade de maximizar lucros ao reduzir os riscos, melhoria do fluxo de informagao, clientes mais satisfeitos e
fortalecimento da lealdade (Zeithaml et al., 1996; Binks ¢ Ennew, 1997). Para clientes, observa-se maior
garantia de que o crédito estara disponivel, além de taxas e termos mais favoraveis quando necessario, € melhor
conhecimento das necessidades do cliente (Donnelly ef al., 1985 apud Thunman, 1999).

Clientes de pequenos negocios tém foco em relacionamento devido provavelmente a necessidade continua por
crédito, que esta no coragdo do relacionamento bancario (Istock, 1996 apud Colgate e Lang, 2003). Para esse
publico, a dependéncia aos bancos no tocante a relacionamento pode advir das necessidades em torno das
facilidades bancérias (Binks e Ennew, 1997). Por outro lado, observou-se que grandes empresas sao menos
propensas a depender de um relacionamento bancario dominante, pois diversificam os relacionamentos entre
varias instituigdes financeiras (Zineldin, 1996).

E de que varidaveis as relagdes bancos e clientes empresariais sofreriam influéncia, considerando suas
especificidades? Seriam influenciadas exclusivamente por variaveis racionais? A busca de resposta a essa
pergunta motivou o desenvolvimento deste estudo, que se insere no dmbito do marketing de relacionamento, de
uma forma mais ampla, e busca focalizar mais especificamente as relagdes banco-cliente corporativo. Sdo dois
os objetivos deste trabalho. O primeiro € investigar na literatura determinantes da lealdade de clientes, em
contextos e setores diversos, inclusive o setor bancario. O segundo ¢ propor um modelo que possibilite entender
o processo de formacao de relacionamentos entre bancos e seus clientes corporativos. Sendo assim, o artigo esta
estruturado em trés topicos: o primeiro apresenta os construtos que conduzem a lealdade de clientes (nclusive de
clientes de bancos), e as respectivas evidéncias empiricas encontradas na literatura; o segundo apresenta o

modelo proposto e o terceiro, as conclusdes do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras.

AS EMOCOES COMO PARTE INTEGRANTE DO PROCESSO DE DECISAO DO

CONSUMIDOR
O modelo desenvolvido por Holbrook e Hirschman (1982 apud Ferrand e Vecchiatini, 2002) ajuda a

compreender a experiéncia de consumo. De acordo com essa abordagem, consumidores sdo influenciados
emocionalmente, simbolicamente e racionalmente (Ferrand e Vecchiatini, 2002). Assim, tanto os consumidores
sdo capazes de uma avaliagdo racional como sdo guiados por emogdes e simbolos, porque as experiéncias de
consumo sdo freqiientemente direcionadas por fantasias, sentimentos e prazer.

Analises recentes das experiéncias de consumo indicam que a etapa poés-compra pode envolver uma variedade de
respostas emocionais, tais como interesse, alegria, raiva, desgosto, culpa, tristeza e medo (Westbrook, 1987;
Westbrook e Oliver, 1991), sentir-se confortavel, bem vindo e seguro (Barsky e Nash, 2002). O pensamento
surgido na década de 80 defende que o afeto e a emogdo sdo parte integrante do processo de decisdo do

consumidor (Nataraajan e Bagozzi, 1999 apud Farias e Santos, 2005). Ou seja, as aquisi¢des dos clientes sdo

3157



Ayala Calvo, J.C. y grupo de investigacion FEDRA Conocimiento, innovacion y emprendedores: Camino al futuro

fortemente influenciadas por suas emocgdes (Oliver, 1993; Barsky e Nash, 2002). Como nos sentimos em relacao
aos produtos e servigos afeta nossa decisdo de comprar ou ndo (Oliver, 1993; Costa e Farias, 2005). Estudos
empiricos mostram que as emogdes (Barnes, 1997; Farias e Santos, 2000; Costa ¢ Farias, 2005) e o afeto
influenciam a satisfagdo (Bloemer e Odekerken-Schroder, 2002; Laran e Espinoza, 2004), e as emogdes
influenciam a lealdade (Barnes, 1997; Barsky e Nash, 2002).

Até meados da década de 80 houve predominio dos aspectos cognitivos nos estudos sobre a satisfagdo. De
acordo com essa abordagem, os consumidores formam suas expectativas pré-consumo, observam a performance
do produto, comparam as expectativas com a performance, formam suas percepgoes de desconfirmagdo e obtém
seu julgamento de satisfacdo (Oliver, 1993). Os aspectos emocionais vieram integrar-se ao modelo de tomada de
decisdo racional e tornam-se cada vez mais influentes no processo de decisdao de compra (Costa e Farias, 2005),
na formagdo de avaliacGes de satisfagdo (Westbrook e Oliver, 1991), na recompra ¢ na predisposi¢do a pagar
mais (Barsky e Nash, 2002).

Em um hotel, emog¢des dos clientes sdo desencadeadas através da experiéncia com seus produtos e servigos.
Podem ser provocadas por um encontro positivo (ou negativo) entre empregado e hospede. Durante a estada no
hotel, uma arquitetura expressiva pode inspirar um héspede e um check out desorganizado pode irritd-lo. As
respostas emocionais fortalecem a habilidade de predizer a lealdade do héspede (Barsky e Nash, 2002).

As emocgdes comegam a ser verificadas empiricamente em modelos que testam variaveis influenciadoras da
lealdade de clientes (Barnes, 1997; Mattila, 2001; Barsky e Nash, 2002; Bloemer e Odekerken-Schroder, 2002).
Assim, o comportamento das emogdes ¢ um assunto pouco explorado no ambito dos relacionamentos entre
empresas e seus clientes, demandando mais pesquisas académicas.

No contexto de bancos, o relacionamento com clientes individuais pode estar fortemente associado as emogoes
positivas. Os fatores que mais contribuem para o estabelecimento de relacionamentos proximos e satisfatorios
entre instituigdes financeiras e seus clientes pessoa fisica sdo os que envolvem variaveis afetivas, quando
comparadas as variaveis situacionais e comportamentais (Barnes, 1997).

Na percep¢do de Berscheid er al. (1989), relacionamentos ndo podem existir sem conteido emocional.
Relacionamentos proximos sdo caracterizados por ligacdes afetivas positivas (Barnes, 1997). A satisfacdo ¢ uma
avaliagdo de natureza mais emocional, enquanto a qualidade é mais cognitiva (Ferrand e Vecchiatini, 2002). As
emocdes positivas ¢ negativas estdo relacionadas a satisfacdo e a insatisfacdo, respectivamente (Laran e
Espinoza, 2004). Ha evidéncias empiricas de que as emog0es positivas influenciam positivamente a satisfagao e
as emogoes negativas influenciam-na negativamente (Costa e Farias, 2005). As emoc¢des predizem a satisfacdo
de clientes, em contextos diversos (Westbrook e Oliver, 1991; Oliver, 1993; Barnes, 1997; Farias et al., 1997),
assim como o afeto positivo (Bloemer ¢ Odekerken-Schroder, 2002) é também seu preditor. As emogdes
influenciam ainda a recompra de clientes (Barsky e Nash, 2002) e a proximidade relacional (Barnes, 1997).
Baseado na argumentag@o anterior, propde-se:

P1: Existe uma relagdo positiva entre as emogodes positivas dos clientes empresariais ¢ a sua satisfagdo com o
principal banco.

P2: Existe uma relacdo negativa entre as emogdes negativas dos clientes empresariais e a sua satisfagdo com o
principal banco.

P3: Existe uma relagdo positiva entre as emogdes positivas dos clientes empresariais e a lealdade a seu principal

banco.
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P4: Existe uma relagdo negativa entre as emogdes negativas dos clientes empresariais e a lealdade a seu principal

banco.

A Influéncia da Qualidade do Relacionamento com Gerente sobre as Respostas Comportamentais dos
Clientes

As interagdes pessoa-a-pessoa formam um elemento essencial no ambito do marketing de servigos (Crosby et al.,
1990). E com os empregados que os clientes constroem um vinculo de confianga e expectativas e, quando essas
pessoas desvinculam-se da empresa, o vinculo ¢ quebrado (Reichheld, 1993). Na escolha de servigos de banco,
contabilidade e de seguros, que requerem decisdes de alto envolvimento, o relacionamento entre o cliente e o
pessoal de contato é freqiientemente essencial, comparado com outros aspectos do servigo. Assim, a qualidade
do pessoal de linha de frente ¢ um determinante critico se o cliente ird comprar o produto (Ganesh ef al., 2000).
A lealdade aos servigos ¢ mais dependente do desenvolvimento de relagdes pessoais se comparada a lealdade a
produtos tangiveis (Berry, 1983). Mas a importancia do fator pessoas é passivel de variar entre diferentes
industrias (Ganesh ef al., 2000). No contexto de bancos em Portugal, assessoria financeira, proporcionada pelo
staff dos bancos, fortalece tanto a satisfacdo e a confianca, como também a lealdade dos clientes, de forma
expressiva (Ball et al., 2004). Uma forga de trabalho qualificada e estavel, especialmente os gerentes de
relacionamento, ¢ essencial para construir ¢ manter relacionamentos duradouros com clientes especiais (Keltner,
1995). Um gerente de relacionamento que é percebido como competente pelos clientes proporciona niveis mais
elevados de qualidade no relacionamento, comparado com o nivel de qualidade atribuido pelos clientes que ndo
tém gerente designado (Colgate e Lang, 2003).

Clientes-empresa que tém uma pessoa de contato designada pelo banco para atender as necessidades de seus
negocios apresentam indices de satisfagdo, confianga e comprometimento mais elevados do que os que ndo a tém
(Reexha, 2005). Desempenho satisfatorio dos gerentes pessoais ¢ um condutor da satisfacdo dos clientes com o
relacionamento (Winstanley, 1997), constroi percepgdes positivas acerca do banco e gera uma comunicagdo
boca-a-boca positiva (Colgate e Stewart, 1998). Baseado na discussdo acima, propde-se:

P5: A qualidade do relacionamento com o gerente tera relacdo positiva com a satisfacdo dos clientes

empresariais a seu principal banco.

A DISPONIBILIDADE DE CREDITO PARA CLIENTES EMPRESARIAIS E SUA
INFLUENCIA SOBRE O RELACIONAMENTO

No contexto de empresas americanas de pequeno e médio portes, quatro itens impactam a satisfacdo de clientes a
sua institui¢cdo financeira, sendo o crédito e a qualidade do relacionamento com o gerente os itens que mais
impactaram a satisfagdo (Winstanley, 1997). A disponibilidade de crédito constitui-se uma das principais
preocupagoes das empresas de pequeno e médio portes no mercado norte-americano (Dunkelberg, 2000 apud
Guarita e Urdan, 2006). A necessidade de crédito é um dos principais fatores que afetam o valor percebido dos
relacionamentos empresa-banco (Zineldin, 1996). A teoria (Winstanley, 1997 e Dunkelberg, 2000 apud
Winstanley, 1997) e a evidéncia empirica (Guarita e Urdan, 2006) mostram que o crédito tem uma importancia
na qualidade do gerenciamento com o gerente. Comparativamente, as empresas que contratam linhas de crédito
dos bancos atribuem maior importancia ao crédito e menor importancia ao relacionamento com o gerente

(Winstanley, 1997). Baseado na discussdo acima, propdm-se:
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P6: Existe uma relagdo positiva entre a disponibilidade do crédito no principal banco e a satisfacdo de seus
clientes.
P7: Existe uma rela¢do positiva entre a disponibilidade do crédito no principal banco ¢ a qualidade do

relacionamento com o gerente.

SATISFACAO DE CLIENTES CONDUZ A LEALDADE?

Satisfacdo € o fator mais amplamente estudado na literatura académica de marketing. Tem sido historicamente
identificada como a principal for¢a condutora dos clientes em relagdo a lealdade a marca ou a empresa,
tornando-se a elevada satisfagdo de clientes uma preocupagdo central das empresas (Heskett ef al., 1994; Jones e
Sasser Jr., 1995). Nos servigos financeiros, evidéncias empiricas mostram que a satisfacdo com as ofertas do
produto (Krishnan et al., 1999) e com o servigo dos caixas da agéncia (Keiningham et al., 1994-1995) ¢ o
condutor primario da satisfagdo global do cliente. Por sua vez, facilidade de abertura e fechamento de contas séo
os principais determinantes da satisfagdo com as ofertas do produto (Krishnan et al., 1999).

O tempo influencia a satisfagdo, ao acumular experiéncias prévias e, conseqiilentemente, as expectativas que se
formam. Com o passar do tempo as expectativas e, conseqiientemente, a satisfacdo, tendem a se adaptar, de
forma que diferentes clientes passem a possuir e empregar expectativas semelhantes (Boulding et al., 1993).
Assim, a cada encontro em que a empresa satisfaz as expectativas do cliente, a confianga depositada na empresa
tende a se solidificar (Cortimiglia et al., 2003). Sdo variados os exemplos que atestam que a satisfagdo influencia
a confianga de clientes (Ganesan, 1994; Bloemer e Odekerken-Schroder, 2002). Baseado nessa argumentagao,
propoe-se:

P9: Existe uma relagdo positiva entre a satisfacdo ¢ a confianga de clientes empresariais a seu principal banco.

CONFIANCA

Confianga é um requisito basico tanto nos relacionamentos de longo prazo (Crosby et al., 1990) quanto nos de
curto prazo (Grayson e Ambler, 1999), pois ajuda a reduzir o risco que € inerente as trocas comerciais como um
todo. Mas essa relacdo de confianca deve gerar e manter a motivacdo do consumidor (Deutsch, 1960 apud....).
Quanto maior a confianga, maior a probabilidade de o cliente realizar negdcios com a empresa no futuro e de
manter um relacionamento duradouro (Rich, 2000). “A natureza inerente dos servigos posiciona a confianca
como a ferramenta de marketing de relacionamento mais poderosa disponivel para uma empresa” (Berry, 1995).
No contexto de bancos, os negocios envolvem vulnerabilidade e incerteza para clientes. Na avaliacdo de Gosling
e Gongalves (2002), ndo ha como um cliente pré-julgar a qualidade do servi¢o bancario que, depois de
consumido, pode leva-lo a ndo se sentir apto a julgar se o que recebeu teve qualidade. Os clientes também nao
tém um conhecimento total sobre as a¢des que estdo sendo tomadas pelos bancos. A confianga do cliente em sua
institui¢do financeira constitui um fator essencial para o desenvolvimento de uma relagio a longo prazo (Crosby
et al., 1990). Construir confiangca muitua nos relacionamentos bancarios requer um grande esforco, especialmente
durante os estagios iniciais de troca transacional (Adamson et al., 2003). A confianga aumenta a medida que as
partes se envolvem em transagdes cada vez mais arriscadas, sendo esperado que a confianga aumente a

probabilidade de que as partes se comprometam com o relacionamento (Moorman et al., 1993; Young ¢ Denize,
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1995; Doney e Cannon, 1997). Assim, sdo variados os contextos em que a confian¢a determina o
comprometimento (Morgan e Hunt, 1994; Bloemer e Odekerken-Schroder, 2002; Bowen e Shoemaker, 2003;
Marques, 2003; Neto e Moura, 2004) e o comprometimento emocional (Hennig-Thurau et al., 2001). A
confianca determina o comprometimento de clientes de bancos (Gosling, 2001), inclusive dos que se engajam
em transagdes on line (Mukherjee e Nath, 2003). A partir da discuss@o precedente, propde-se:

P10: Existe uma relagdo positiva entre a confianga do cliente empresarial em seu principal banco ¢ o

comprometimento afetivo a esse banco.

COMPROMETIMENTO AFETIVO

Comprometimento ¢ uma variavel determinante na constru¢ao de relacionamentos a longo prazo (Johnson et al.,
2001) e central para um marketing de relacionamento bem sucedido (Morgan e Hunt, 1994). Relacionamentos
sdo construidos a base de comprometimento mutuo (Berry e Parasuraman, 1991). Moorman et al. (1992)
definem comprometimento como desejo continuo de manter um relacionamento valioso. O comprometimento é
capaz de fortalecer a resisténcia a mudangas e resultar em comportamentos leais (Crosby e Taylor, 1983).
Compreender a importancia do comprometimento é importante, porque esse € um requisito para estabelecer
relacionamentos fortes com uma marca ¢ ¢ uma forma de desencorajar consumidores a trocar de marca
(Fournier, 1998).

Lealdade ¢ definida como a intengdo comportamental de manter um relacionamento corrente com um provedor
de servigos (Singh e Sirdeshmukh, 2000). Poucos tém explorado o comprometimento como antecedente da
lealdade (Pritchard et al., 1999; Johnson et al., 2001; Bloemer e Odekerken-Schroder, 2002; Neto ¢ Moura,
2004), inclusive no contexto de bancos (Prado e Santos, 2003). Comprometimento ¢ uma condi¢do necessaria
para a lealdade ao banco existir (Bloemer et al., 1998) como também a lealdade a loja (Bloemer ¢ Odekerken-
Schréder, 2002) e a instituicdo privada de ensino superior (Neto ¢ Moura, 2004). Dos varios tipos de
comprometimento, somente o comprometimento afetivo influencia o grau no qual o cliente quer manter um
relacionamento com a empresa. Comprometimento normativo pode ser visto como relacionamento baseado na
dependéncia mais do que baseado na dedicagdo. Comprometimento de continuidade tem sido criticado por
compartilhar significado com inten¢do comportamental (Gundlach et al., 1995). Empregados com forte
comprometimento afetivo permanecem com a organizagdo porque eles querem (Meyer et al., 1993). Alguns
autores encontraram evidéncia empirica de que o comprometimento, entendido como lealdade atitudinal, ¢ um
antecedente da lealdade comportamental (Johnson ef al., 2001; Van Kenhave et al., 2003; Prado e Santos, 2003;
Gosling et al., 2005). Comprometimento afetivo conduz a um comportamento de compras repetidas (Van
Kenhave ef al., 2003; Neto ¢ Moura, 2004), aumenta a probabilidade de retencdo (Johnson et al., 2001) e
incrementa a predisposicdo do cliente de recomendar uma empresa ou organizagdo (Beatty et al., 1988;
Harrisson-Walker, 2001; Hennig-Thurau et al., 2001; Johnson ef al., 2001; Mattila, 2001; Barsky e Nash, 2002;
Van Kenhave et al., 2003). Deste modo, espera-se que os clientes mais comprometidos afetivamente apresentem
vinculos relacionais mais duradouros, expressos através de indicadores de lealdade, expressos em termos de
intengdes de permanecer no banco, intengdes de recompra e de intensificar negdcios, comunicagdo boca-a-boca e
recomendagdo do banco. Baseado na discussdo acima, propde-se:

P11: Existe uma relagdo positiva entre o comprometimento afetivo do cliente empresarial e a lealdade a seu

principal banco.
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CUSTOS DE MUDANCA

Alguns estudiosos véem os custos de mudanca como de natureza psicologica, fisica e econdmica (Caruana,
2004). Em um cenario de servigo ao consumidor, os custos de mudanga relacionam-se principalmente aos custos
psicologicos de terminar um relacionamento amigavel. Assim, alguns clientes serdo motivados a evitar o stress
emocional e psicoldgico que decorre do término do relacionamento (Caruana, 2004). Verifica-se que os clientes
podem permanecer leais mesmo quando insatisfeitos (Gastal, 2005), motivados pelos custos que poderdo
assumir ao mudar de fornecedor de produto (Burnham et al., 2003). Assim, em alguns contextos,
comparativamente, os custos de mudanga tém maior influéncia sobre a intengdo de permanecer com o fornecedor
atual (Burnham et al., 2003; Beerli et al., 2004; Gastal, 2005) e de recomprar (Lam ef al., 2004) do que a
satisfacdo. De acordo com Jones ef al. (2000), os custos de término tém papel importante na intengdo de
recompra apenas quando a satisfagdo ¢ baixa. Clientes podem ndo apenas experimentar a insatisfagdo, mas
também podem tomar agdes para mudar de fornecedor (Keaveney, (1995 apud Gastal, 2005).

No contexto de servigos, os custos de mudanga sdo reconhecidos por influenciar a lealdade de clientes (Patterson
e Smith, 2001; Beerli et al., 2004; Caruana, 2004; Gastal, 2005). Ao avaliar efeitos de trés dimensdes dos custos
de troca sobre dimensdes da lealdade de clientes corporativos do mercado de telefonia celular, aferiu-se que os
custos relacionais produzem os maiores efeitos sobre a lealdade afetiva e conativa (Caruana, 2004).

Em relacionamentos comerciais estdo envolvidos custos de natureza diversificada, como custos de procura, de
transagdo, de aprendizagem, emocionais e habitos dos clientes (Fornell, 1992), denominados de custos de troca.
Sdo todas as possiveis despesas advindas do término do relacionamento (Morgan e Hunt, 1994), que tornam a
troca de fornecedor de servigo mais dispendiosa para o comprador (Grenghau e Gilly, 1991). Desse modo, o
efeito geral dos custos de troca para um comprador ¢ um desincentivo para explorar novos vendedores (Jackson,
1985). E comum na relagdo cliente-empresa serem considerados pelo comprador os custos de troca de
fornecedor, especialmente quando as expectativas ndo sdo atendidas, gerando insatisfagdo, ou ainda quando
existem conflitos de interesse ou sinais de comportamento oportunista. Para Morgan e Hunt (1994), também séo
custos de troca o resultado da percepgao da falta de fornecedores alternativos potenciais. No contexto de bancos,
alguns fatores, reais ou percebidos, funcionam como barreiras de saida do relacionamento. Stewart (1998) faz
referéncia a longevidade do relacionamento existente e a percepgdo de que fechar ou transferir uma conta seria
uma dificuldade a ser enfrentada. Quanto maiores os custos de mudanga, menos predisposi¢do ao rompimento
existe, levando ao comprometimento (Morgan e Hunt, 1994; Gosling, 2001; Bowen e Shoemaker, 2003; Zancan
e Prado, 2005) e a lealdade (Beerli ef al., 2004; Gastal, 2005). Bhattacharya e Bolton (2000) entendem que, por
sua natureza, os servigos financeiros envolvem altos custos de troca. Gosling (2001) incentiva o estudo dos
custos de mudanga, no contexto de bancos no Brasil. Baseado na discussdo acima, propde-se:

P12: Existe uma relagdo positiva entre os custos de mudanga ¢ a lealdade dos clientes empresariais a seu

principal banco.

DEPENDENCIA

As intengdes de um cliente empresarial de permanecer com o fornecedor e de recomprar também podem estar
vinculadas a dependéncia a seu principal banco. Esta pode advir da necessidade de estruturacdo e sobrevivéncia

da empresa, bem como da necessidade de recursos para ampliar negocios. Binks e Ennew (1997) consideram
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que, para negdcios de pequeno porte, a dependéncia de relacionamento aos bancos pode advir das necessidades
em torno das facilidades bancarias.

Algumas condi¢des podem estimular a dependéncia do cliente a seu provedor de servico. Segundo Levinger
(1979 apud Bendapudi e Berry, 1997), o cliente pode estar dependente de um provedor de servigo, porque a
parceria produz alguns resultados valiosos. Por outro lado, o cliente pode estar dependente de um provedor de
servico porque os resultados relacionais — mesmo que ndo satisfatorios — sdo ainda melhores do que as
alternativas percebidas (Anderson e Narus, 1990). A dependéncia de um varejista a um fornecedor tem um efeito
positivo sobre a orientacdo de longo prazo do varejista em torno do fornecedor. Uma maior dependéncia de um
fornecedor eleva o compromisso entre os parceiros (Almeida et al., 2004). Relacionamento com bancos também
pode ser fruto de uma espécie de “coac@o”, na qual o cliente sente-se aprisionado e mantém seus negdcios, quer
pela existéncia de poucos bancos disponiveis, quer pelo custo de mudar de banco e também pela propria falta de
conhecimento das regras do mercado financeiro (Oliveira ¢ Dutra, 2002). Assim, como ha poucas evidéncias
empiricas dessa relacdo, propoe-se:

P13: Existe uma relag@o positiva entre dependéncia do cliente empresarial e a lealdade a seu principal banco.

MODELO CONCEITUAL

Construido o arcabougo teodrico e apresentadas as proposigdes delimitadas pelo estudo, apresenta-se o modelo
proposto (Figura 1). A semelhanga do estudo de Miickenberger (2001), assume-se nesse modelo que o
relacionamento, alimentado pela confianca e comprometimento, tem na satisfagdo suas origens. A satisfagdo
com experiéncias anteriores ¢ o motivador primario para as relagdes de longo prazo (Sharma et al., 1999).
Atribui-se a satisfagdo um carater dindmico, ocasionado pela aprendizagem acumulada por meio da experiéncia.
Cada experiéncia de consumo constrdéi o relacionamento, a medida que a cada encontro confianga e
comprometimento sdo gerados (Miickenberger, 2001). A exemplo de estudos anteriores (Garbarino e Johnson,
1999; Miickenberger, 2001; Bloemer e Odekerken-Schroder, 2002), confianca e comprometimento sio
reconhecidos como importantes mediadores do relacionamento entre satisfagdo e lealdade.

O modelo proposto incorporou sugestdo apresentada no estudo de Bloemer e Odekerken-Schroder (2002) de que
pesquisadores necessitam considerar diferentes antecedentes da satisfagdo e o efeito que seu impacto conjunto
provoca na compreensdo desse conceito. Assim, baseando-se em estudos empiricos realizados no contexto de
servigos, inclusive de bancos, serdo testados como antecedentes da satisfagdo: emogdes (Barnes, 1997; Bloemer
e Odekerken-Schroder, 2002), disponibilidade de crédito e qualidade do relacionamento com o gerente
(Winstanley, 1997; Guarita e Urdan, 2006. Os custos de mudanca foram contemplados no modelo, dada a
percepcao de Beerli er al. (2004) de que esses custos estdo estreitamente relacionados a industria bancaria.

Figura 1
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Fonte: desenvolvido pelos autores

Este modelo ¢ uma extensao e adaptagdo de dois modelos: o de Bloemer e Odekerken-Schréder (2002) e o de
Guarita ¢ Urdan (2006). No modelo proposto, lealdade ¢ a variavel dependente final, por causa de seu valor
como proxy para reten¢do do cliente e subseqiiente lucratividade da empresa (Fornell et al., 1996; Johnson et al.,

2001).

CONCLUSAO

As variaveis influenciadoras da lealdade de clientes, objeto de estudo do presente artigo, foram analisadas
através da literatura existente, culminando na proposi¢do de um modelo tedrico e de suas relagdes causais, para o
contexto de bancos e seus clientes empresariais. No modelo proposto, foi inserido o construto lealdade como
variavel dependente, e emogdes, qualidade do relacionamento com gerente, valor, satisfagdo, confianca,
comprometimento afetivo, dependéncia e custos de mudanga como variaveis independentes.

A principal conclusdo advinda da literatura e contemplada nas proposigdes foi que as emogdes, variavel de
natureza subjetiva, t€m influéncia sobre a satisfa¢do ¢ a lealdade de clientes a empresas. Outra concluséo foi que
a verdadeira lealdade pressupde ligagdo afetiva do cliente a uma empresa ou a seus empregados, tendo sido
contemplado também no modelo o comprometimento afetivo.

Por ultimo, enfatiza-se a necessidade de se verificar as proposi¢des aqui assumidas e a validade do modelo
construido, pois estas proposi¢des implicam pesquisas futuras. O modelo foi delineado para ser aplicado no
contexto das relagdes banco-clientes corporativos, pequenas e médias empresas. Testes das proposicoes
elencadas neste artigo podem revelar que construtos sdo mais preditores da lealdade de clientes empresariais a
bancos. Recomenda-se que o modelo seja aplicado em contextos geograficos diversos, para aferir possiveis

diferencas advindas de caracteristicas peculiares de cada sistema financeiro.
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