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RESUMO

Manter a lealdade de clientes € um desafio complexo, principalmente considerando
clientes com experiéncias, motivacbes e expectativas diversas, em um setor
tradicional como o de servigos bancarios. Em um contexto de novos entrantes neste
mercado, compreender os antecedentes e moderadores da lealdade entre as
diferentes geragdes de clientes, pode auxiliarbancos a reterem mais seus clientes e
promover agdes para a conquista, principalmente dos mais jovens pois tendem a ser
menos fiéis. Este estudo analisou os construtos valor de uso, confiancga e satisfacéo
como antecedentes da lealdade, e também as diferentes geragdes como variavel
moderadora na relagdo entre estes antecedentes e a lealdade de clientes,
considerando as geragdes baby boomers, X e Y, em umdos maiores bancos do Brasil,
chamado neste estudo de Banco X. Foi conduzida uma pesquisa do tipo survey com
314 respondentes. Os resultados deste estudo indicam que a lealdade é influenciada
positiva e significativamente pelo valor de uso e pela satisfagdo. Curiosamente, de
acordo com esta pesquisa a lealdade nao € influenciada positiva e significativamente
pela confianga. Outra constatagdo desta pesquisa € a confirmagdo do efeito
moderador das geragdes baby boomers e X, narelagdo entre satisfagao e lealdade
de clientes, ou seja, para estas duas geragdes quanto mais satisfeito, mais leal o
cliente é.

Palavras-chave: Lealdade. Satisfacdo. Confianga. Valorde Uso. Geragdes.



ABSTRACT

Maintaining customerloyalty is a complex challenge, especially considering customers
with diverse experiences, motivations and expectations in a traditional sector such as
banking. In a context of new entrants in this market, understanding the antecedents
and moderators of loyalty among differentgenerations of customers can help banks
retain their customers more and promote actions to win over, especially the younger
ones, as they tend to be less loyal. This study analyzed the value-in-use, trust and
satisfaction constructs as antecedents of loyalty, and also the differentgenerations as
a moderating variable in the relationship between these antecedents and customer
loyalty, consideringthe baby boomer, Xand Y generations,in one of the largest banks
in Brazil, referred to in this study as Banco X. A survey-type survey was conducted
with 314 respondents. The results of this study indicate that loyalty is positively and
significantlyinfluenced by value-in-use and satisfaction. Interestingly,accordingto this
research loyalty is not positively and significantly influenced by trust. Anotherfinding
of this research is the confirmation of the moderating effect of the baby boomers and
X generations,in the relationship between customersatisfaction and loyalty, thatis, for
these two generations, the more satisfied, the more loyal the customer is.

Keywords: Loyalty. Satisfaction. Trust. Value-in-use. Generations.
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1 INTRODUCAO

As mudanc¢as no comportamento do consumidor, com clientes cada vez mais
curiosos, exigentes e conhecedores de seus direitos, que nao recebem passivamente
informagdes das organizagbes com as quais se relacionam ativamente
(LIMPASIRISUWAN; DONKWA, 2017; KAUFMANN et al., 2012), sdo com freqiiéncia
objeto de estudos, pois podem interferir sobremaneira nos resultados das empresas.
Por isso, as empresas devem buscar alternativas de diferenciacéo, que melhorem a
percepcao de valor, a satisfacdo, a confianga e que culminem na lealdade dos
consumidores. O objetivo, € também, que os clientes sintam-se motivados em
recomenda-las a amigos e familiares, contribuindo com a estratégia de manutencgéo,
expansao e rejuvenescimento da base de clientes, ampliando as possibilidades de
negaocios e resultados.

O relacionamento entre clientes e organizagdes tem despertado a atencao de
diversos pesquisadores. Entre eles Berraies et al. (2016), que concluiram em seu
estudo, que a confianca apds o uso do servico bancario gera satisfacado, e pré-
disposicao a comportamentos leais.

Outros autores destacaram ainda que o consumidor possui pré-disposigcao a
comprar determinado produto ou servico, a partir das suas proprias percepgoes
(RASKA; SHAW, 2012; WON-MOO; HANNA; JOON, 2016). Devido a isso, os clientes
tornam-se leais a marca (CHINOMONA, 2016; KHAN; RAHMAN; FATMA, 2016) e
incentivam outros a fazerem o mesmo. Criando assim, um ambiente propicio para o
crescimento da empresa, impulsionando a economia nos mais diversos setores.

E no contexto da industria de servicos, que representou dois tercos do PIB
brasileiro em 2019, conforme divulgado pelo IBGE em mar¢o de 2020, que esta
inserida a industria bancaria, com crescimento de 1,1% nos servigos financeiros e de
seguros, aumentando aimportancia do setor para o pais.

Apesar de amplamente pesquisados, os construtos valor de uso (GRONROOS,
2008, 2011; LUSCH; VARGO, 2014), confianga e satisfagao dos clientes, ndo podem
ser determinados de forma objetiva pelos responsaveis na organizacdo (ENNEW,
WAITE, 2013; FANDOS ROIG et al., 2009). Tampouco a influénciadestes nalealdade
dos clientes (AMIN et al., 2013; KANT, 2019). Novas pesquisas, em contextos
diversos, em paises emergentes, e ai inclui-se o Brasil, tendo em vista a

representatividade no cenario econémico, sado indicadas.
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Conhecerqual a influéncia destes construtos (satisfagéo, confianga e valor de
uso) na lealdade dos clientes no sistema bancario (DICK; BASU, 1994; NGUYEN,;
LEBLANC, 1998), pode ser fator chave de diferenciagao principalmente no contexto
das diferentes geracgdes, que conforme Berraies et al. (2016) e Kumar e Lim (2008),

possuem percepcgdes de valor distintas.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Anos de existéncia, tradicdo e seguranca, por muito tempo foram adjetivos
importantes para empresas prestadoras de servigos financeiros. Atualmente, este
setor passa por um momento turbulento, com fortes transformacgdes tecnolégicas, de
mercado e regulatérias, com grande impacto das fintechs e big techs, em relagao que
varia de concorrente a parceiro. As alteragdes legais significativas como open banking
conduzem a necessidade de mudancas estratégicas, negociais e operacionais, pois
os métodos antigos de diferenciagao por preco, devem dar lugar, através da internet
das coisas, da nanotecnologia e da inteligéncia artificial, a novas formas de encantar
os clientes (FEBRABAN, 2019).

Apesar destes desafios, o sistema bancario brasileiro, de acordo com o
BACEN, em seu Relatério de Estabilidade Financeira de Abril de 2020, manteve a
elevacao da rentabilidade, alcangando 16,5% de Retorno sobre Patriménio Liquido
(ROE) em dezembro de 2019 (BACEN, 2020). Este setor apresenta-se como um dos
segmentos mais lucrativos do pais, com alta concentragdo e comoditizagdo de
produtos e servigos, e baixa competitividade até o momento. Porém, a expectativa
para 2020, é de reducdo da rentabilidade pelos desafios relacionados as mudancas
estruturais, além dos impactos econémicos decorrentes da pandemia de Covid-19.

No cenario brasileiro, ha ainda outra mudanga importante, de acordo com a
FEBRABAN, e esta relacionada a Lei Geral de Prote¢cdo de Dados (LGPD), com foco
na privacidade e segurangados dados dos clientes. Desta forma, os bancosterdo que
competir com empresas nao tradicionais, que apresentam servigos semelhantes aos
bancarios, principalmente através de canais remotos. Assim, o relacionamento com
clientese abusca da suafidelidade e lealdade (BAPAT, 2017; BAUMANN et al., 2011;
COETZEE et al., 2013; KANDAMPULLY et al., 2015), sao destacados como forma
unica de obter vantagem competitiva (BANSAL; GUPTA, 2001; FERREIRA et al.,
2015; ZAMEER et al., 2015), através da satisfagao dos clientes (MAKANYEZA, 2017).
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Os estudos que destacam a lealdade como forma de obter vantagem
competitiva (BOKSBERGER; MELSEN, 2011), apontam também a necessidade de
estratégias para avaliagao do valor. Outras pesquisas apresentam a satisfagédo e a
confianga como antecedentes imprescindiveis para a lealdade dos clientes
(BERRAIES et al., 2015; CASALO et al., 2008; KASSIM; ISMAIL, 2009).

Apesar de vasta literatura, estudos envolvendo a lealdade em servigos
bancarios e de multicanais e seus antecedentes, ainda sao relevantes (BAPAT, 2017;
LAl et al., 2009). Considerando a necessidade de rejuvenescimento da base de
clientes da instituicdo de servicos financeiros que foi pesquisada, o estudo foi
realizado com os clientes pessoa fisica, com conta corrente ativa nas agéncias de um
dos cinco maiores bancos do Brasil, e que por motivos nao expostos n&o autorizou a
utilizagdo da marca, e sera aqui chamado de Banco X, no Rio Grande do Sul, das
geracdes baby boomers, X e Y. Pesquisas que verificam o efeito moderador de
construtos sdo valorizadas pelo poder de explicagao das relagdes entre as variaveis
dependentes e independentes (WALSH et al., 2008), e principalmente da relacao
satisfacao-lealdade (CHENG; CHEN, 2012).

Em resumo, o principal propdsito das organizagbes, considerando o
relacionamento com os clientes, € conquistar e manter a sua lealdade. Assim, este
estudo buscou responder a seguinte questao de pesquisa: A partir da analise do valor
de uso, satisfagcdo e confianca como antecedentes da lealdade, em que medida as
diferentes geragdes moderam a relagcao entre estes antecedentes e a lealdade de
clientes de um provedor de servigos bancarios brasileiro?

Com isso, destaca-se em seguida, o objetivo geral e os objetivos especificos

deste estudo.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Propor um modelo considerando os construtos valor de uso, confianga e
satisfacdo como antecedentes da lealdade e a existéncia de moderagcao

intergeracional nas relagdes entre estes antecedentes e a lealdade.

1.2.2 Objetivos especificos
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a) Analisaro valor de uso, a confianga e a satisfagdo como antecedentes da
lealdade do cliente em um provedor de servigos bancarios;

b) Avaliar se as diferentes geragcbes de clientes (X, Y e baby boomers) do
Banco X moderam a relagao entre os antecedentes valor de uso, confianga
e satisfacéo, e a lealdade de clientes em servigos bancarios entre grupos de
clientes de diferentes geragoes;

c) Propor um conjunto de recomendacgdes para potencializar a lealdade dos

clientes do Banco X.
1.3 JUSTIFICATIVA

Estudar o comportamento dos clientes e a avaliacdo de valor de uso dos
produtos e servigcos é reconhecido como uma das principais formas de obter vantagem
competitiva (GRONROOS; VOIMA, 2013; GRONROOS, GUMMERUS, 2014; LUSH;
VARGO; O'BRIEN, 2007).

Com o advento de mais pesquisasabordando o tema servicos, apesar de ainda
ser conceituado sob a otica da intangibilidade por alguns autores (ORDANI,;
PARASURAMAN, 2011), torna-se necessario principalmente por considerar a
importancia deste setor a nivel de economia global, tendo em vista que pode superar
70% da economiade alguns paises, inclusive o Brasil, mesmo com recuo de 4,5% em
2020 no PIB nacional (IBGE, 2021).

Novos estudos capitaneados principalmente pela escola nérdica, abordam esta
perspectiva de servigos baseada em um processo continuo de criacdo de valor. Foi
através da Logica Dominante de Servigo (S-D Logic), criada por Vargo, Lush (2004a,
2008a), que deu inicio a esta mudanga de paradigma, onde a empresa deixa de
apresentar resultados de uma oferta de valor.

Outros autores, ampliaram esta discusséo. Sendo Gronroos (2008), a partir do
desenvolvimento da Logica de Servico (SL), o principal critico. Pois tem o
entendimento de que no servico sob esta nova perspectiva, o usuario passa a ter o
papel principal na criacdo de valor (GRONROOS, GUMMERUS, 2014). Sob esta
mesma otica, Pfisterer e Roth (2015), enfatizam que a criagdo de valor ocorre no
processo de utilizagdo, na combinagao de recursos de diversos atores envolvidos,
podendo ocorrer sem a participagao do provedor do servigo, o que foi denominado por

Medberg e Heinonen (2014) de invisible value formation (formacao invisivel de valor).
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De acordo com estes autores, as pesquisas no contexto do cliente sdo tratadas com
certa indiferencga pela literatura de marketing, pois mantém seus estudos naviséo do
provedor.

Considerando que o estudo buscou confirmar os antecedentes da lealdade,
onde notadamente o valor e a satisfagdo sao destacados (EID, 2015; GALLARZA et
al., 2016; MILAN et al., 2015; 2018), existem lacunas, principalmente ao consideraros
servigos financeiros (LAl et al.,, 2009), onde a lealdade é vista como principal
determinante do resultado de longo prazo em mercados concorridos.

Outro ponto a ser destacado é a importancia que vem sendo dada a estudos
que verificama moderacédo e a mediagao de construtos, considerandoaampliacéo da
capacidade de entendimento na relacdo entre as variaveis dependentes e
independentes, no caso, a relagao entre os antecedentes e a lealdade (CHUAH et al.,
2017; PICON et al., 2014; VELOUTSOU, 2015).

Todas estas mudangas, principalmente tecnoldgicas, e mais recentemente
sanitarias, vivenciadas naatualidade, interferemnamaneira como produtos e servigos
sao comprados e usados, com diferentes percepgdes de valor, inclusive entre as
geracdoes (BERRAIES et al., 2016; KUMAR; LIM, 2008). Entender esta dinamica de
relacionamento do cliente com os servigos disponibilizados, para atrair e rejuvenescer
a base de clientes, com vistas a lealdade é uma estratégia para empresas que
buscam, além da diferenciagcdo no mercado, a perenidade e a sustentabilidade.

Por isso, além da importdncia para a academia e para a sociedade,
provavelmente, a maior contribuicido da pesquisa devera ser para o provedor de
servigos bancarios, pois a partir da identificacdo dos determinantes da lealdade dos
clientes, considerando a moderagao das diferentes gerag¢des, podera criar propostas
que possam incrementar a percepgéo de valor de uso para as geragdes mais jovens,
contribuindo para o rejuvenescimento da base de clientes, que foi o0 motivador inicial
deste o estudo, além de auxiliarna manutenc¢ao da lealdade das faixas etarias mais

elevadas.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

As pesquisas podem ter varias finalidades. Aumentar o conhecimento teérico
sobre 0s mais diversos assuntos, pode ser uma delas. Apresentartemas ja estudados
auxilia na sedimentacgéo dos conceitos e contribui para um melhorentendimento dos
temas nas mais distintas abordagens. Assim, a partir da literatura existente, segue
apanhado que auxiliara, para melhor compreensao, com defini¢des e conceitos sobre
valor de uso, confianga, satisfacao e lealdade, além das geragdes, pois sdo construtos
relevantes para esta pesquisa.

O salto em desenvolvimento de tecnologia, aliado a disseminacgao da internet,
sdo fatores determinantes na revolugdo que atinge os bancos de varejo,
principalmente na disponibilidade de servigcos online (ACHARYA; LINGAN, 2008;
SAREL; MAMORSTEIN, 2003), tendo seu uso acelerado no ano de 2020 pela
necessidade de isolamento social por conta do COVID-19, afetando ainda mais o
relacionamento, cujo contato presencial j@ havia reduzido consideravelmente
(JAGERSMA, 2006), com fechamento de agéncias, para fazer frente a forte
concorréncia, como uma das agdes para reduzir custos e precos. Esta estratégia
demonstra-se fragil, e novas formas de criar valor aos clientes sdo necessarias
(MEYER; SCHWAGER, 2007; OLOUGHLIN; SZMIGIN; TURNBULL, 2004;
STRANDBERG; WAHLBERG; OHMAN, 2012), principalmente considerando que em
geral, os clientes bancarios, ndo percebem valor real no uso dos servigos
(O'LOUGHLIN; SZMIGIN; TURNBULL, 2004).

A implementagdo de estratégias para aumento da percepcao de valor é
necessaria, por mais que contatos diarios de clientes parega dificil (FROW, PAYNE,
2007), principalmente tendo o cliente como criador de valor, considerando a
experiéncia do servigo, a compreensédo da vida e os desafios enfrentados por estes
(PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).

2.1 VALOR DEUSO

Toda empresa deveria possuir como objetivo criar valor (SHETH; USLAY,
2007), alcangando produtos e servigos valorizados pelos clientes e com diferenciagdo
perante a concorréncia(BOKSBERGER;MELSEN, 2011), gerando valor, naforma de
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lucro, para a empresa (KUMAR; REINARTZ, 2016), pois de acordo com Zeithaml
(1988), o valor é definido a partir das percepgdes do que € recebido e do que é dado.

Por mais que boa parte das disciplinas de negdcios concentrem seus estudos
no valor de troca e valor percebido, o marketing ja considera outros conceitos como a
experiéncia do cliente (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004b). Porém, esta mudanca de criagdo de valor da empresa para o
cliente, apresenta uma visdo desfocada de valor e de todo o processo da criagao de
valor, considerando principalmente o valor derivado do uso de uma oferta, originado
pela interacao entre cliente e empresa (VARGO; AKAKA; VAUGHAN, 2017).

Inclusive, os autores Vargo e Lusch (2008), argumentam que a empresa pode
alcangar apenas propostas de valor, pois ndo entrega valor de uso ao cliente
(GRONROOS; VOIMA, 2013). Ha ainda que salientar que a proposta de valor aceita,
ainda nado esta acabada (PLEWA; SWEENEY; MICHAYLUX, 2015), pois é
desenvolvidade forma iterativa, através das interagdes entre o cliente e o provedor
de servicos, que se influenciam mutuamente por meio do comportamento e
comunicacgao, onde a empresa facilita o valor, fornecendo valor potencial de uso
(GRONROOS; GUMMERUS, 2014; FROW et al., 2014).

De acordo com Wooddruff (1997), definicbes de valor do clientetem origem nas
preferéncias e percepgdes aprendidas com base nas vivéncias, ndo é criado
unicamente pelas empresas para os clientes e tem conex&o durante toda a jornada
do cliente, incluindo o valor de uso (GRONROOS, 1984; HEINONEN, 2009;
HEINONEN et al., 2010; PARASURAMAN et al., 1985), onde de acordo com Grdonroos
(2011), o valor para o usuario é criado durante o uso, sendo que se n&o perceber o
valor de uso a partir do bem ou servico adquirido, pedira desconto ou deixara de
comprar, impactando as receitas, o que a longo prazo, significaque o valor de uso &
um pré-requisito para o valor financeiro da organizagdo (GOSSELIN, BAUWEN,
2006).

Para Kleinaltenkamp (2015), valor de uso é a conexao entre a proposta de valor
(atributos do produto ou servigo) e o valor do relacionamento (experiéncias passadas
e expectativas futuras da relagao provedor/consumidor). Heinonen e Strandvik (2015),
acrescentam que o conceito ultrapassa as interagdes visiveis, pois deve abranger
aspectos invisiveis e mentais da vida dos clientes, ou seja, com visdo ampliada das

experiéncias de vida no tempo e no “ecossistema” dos clientes.
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Outros autores destacam ainda que o valor de uso tem por objetivo a relagao
com o cliente, e € criado nas diversas configuragdes de espago e tempo, podendo
ocorrer antes mesmo do fornecedor tomar este conhecimento (GRONROOS; VOIMA,
2013, HEINONEN et al., 2010; HELKKULA et al., 2012; VOIMA et al., 2010), além da
possibilidade de ter que integrar recursos e processos de mais de uma empresa,
dependendo dos objetivos pessoais, relacionais e coletivos (EPP; PRICE, 2011).

Para Leroi-Werelds (2019), a partir de vasta investigacao da literatura, o valor
deriva de seis caracteristicas fundamentais:

- O valordo clienteabrange a interacéo entre o cliente e o objeto (HOLBROOK,
1999; WOODRUFF, 1997);

- O valor do cliente é “baseado nas percepgdes do que é recebido e o que é
dado” (ZEITHAML, 1988, p. 14);

- O valor para o cliente é experiencial (LEROI-WERELDS et al., 2014);

- A decisao pelo valordo cliente é unicadocliente,ou seja, € subjetivae pessoal
decisao do cliente (LEROI-WERELDS et al., 2014; WOODRUFF, 1997);

- O valor para o cliente depende do préprio cliente, mas sofre interferéncia do
contexto (HOLBROOK, 1999); e

- O valor para o cliente € multidimensional (GALLARZA et al., 2017).

Para o consumidor a maximizacao de valor ocorre no momento em que a troca
monetaria € percebida com o maximo de beneficios, considerando o precgo, o tempo
e o esforgo envolvidos com o fornecedor (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991;
SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), para a consolidagdo do relacionamento
(GRISAFFE; KUMAR, 1998), onde o valorde uso é o elo que conecta o valor de troca
(proposigdes de valor) com o valor do relacionamento, que considera a avaliagao
cumulativa de experiéncias passadas e expectativas futuras entre o fornecedore o
cliente (KLEINALTENKAMP, 2015).

Ainda, o valor de uso, é derivado do contexto de uso, considerando aspectos
como tempo, localizagdo ou condigcdes adversas (GUMMERUS; PIHLSTROM, 2011;
VARGO; LUSCH, 2004). Considera também a experiéncia exclusiva, percepgéo e
historias (EDVARDSSON et al. 2005; EDVARDSSON et al. 2010; COVA et al. 2011;
FISHER; SMITH, 2011), além do sentimento com o relacionamento (ARNOULD;
PRICE, 1993; GROVE; FISK, 1997; JONES; MILLAR, 2010; LUSCH et al., 2007).

Para Ranjan e Read (2016), o valor de uso decorre principalmente pelos

elementos: experiéncia, relacionamento e personalizagdo. Outros autores, também
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evidenciaram estes elementos na criagao de valor de uso. A criacdo de valor de uso
a partir do relacionamento, em processos conjuntos e iterativos, acontece na forma
de colaboracdo (SAWHNEY et al.,, 2005), engajamento (NG et al., 2009) e
reciprocidade (CHANDLER; VARGO, 2011), resultando em empoderamento do
cliente no desenvolvimento de solugdes (BONSU; DARMODY, 2008) em
interconeccgdes de praticas cooperativas, que sdo uma fonte de valor em si mesmas e
(ARCHPRU; AKAKA; CHANDLER, 2011; WILLIAMS; AITKEN, 2011; WONG et al.,
2010), em ciclos de valor com troca dindmica (MADHAVARAM; HUNT, 2008).

Para os autores Plewa, Sweeney e Michaylux (2015), no valor de uso os
beneficios percebidos sdo o valor positivo que emerge do usuario, e 0os custos,
desvalorizam o valor de uso (WOODRUFF; FLINT, 2006), e representam o valor
negativoque emerge e é criado pelo usuario,fazendocom que o cliente se sinta “pior”
(GRONROOS; VOIMA, 2013, p. 136) apds o uso. Leroi-Werelds (2019), acrescenta
ainda, que os beneficios relacionais e sociais fazem referéncia ao relacionamento do
cliente com a empresa ou outros clientes, respectivamente. Sendo que os beneficios
relacionais sdo importantes nas interagées humanas e podem interferir na confianga
(WIRTZ et al., 2018).

Assim, a criagao de valor tem um processo que tende a melhorar de alguma
forma o bem-estar do cliente, porém, em um processo de servico, tanto o cliente
quanto o provedor podem piorar o estado atual do valor de uso (SWEENEY; PLEWA;
ZURBRUEGG,2018). Para Medberg e Gronroos (2020), os processos realizados para
criar experiéncias positivas tem, geralmente o potencial de fazer o oposto também.

Para Macdonald et al. (2016), o valor de uso abrange o conceito de beneficios
e sacrificios, sendo estes ultimos barreiras potenciais para o ndo atingimento do
objetivo de bem-estar do cliente.

Neste contexto o interesse do estudo refere-se a forma como o cliente cria
valor, e porisso salientamos os conceitos de Gronroos e Voima (2013), onde o valor
emerge de trés esferas: a esfera do provedor, a esfera conjunta e a esfera do cliente,

sendo esta a ultima um dos temas de interesse deste estudo, conforme Figura 1.
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Figura 1 — Esferas de Criacdo de Valor

Esferas de Criacao de Valor

* Esfera do * Esfera * Esfera do
Provedor Conjunta Cliente

Famhtagdao oevalar= Cocriagdo de valor — Valor de Uso — criagdo
? p'rl'c'}cvii orde lm; Interacdo entre de valor independente
aciil=a0sac Yalol provedor e cliente pelo cliente

Fonte: Traduzido e adaptado de Gronroos e Voima (2013, p. 141).

Na esfera da empresa ocorre a facilitacao de valor onde a empresa (produtora
do bem ou fornecedora do bem ou servigo) disponibiliza processos e recursos ao
cliente, fornecendo valor de uso potencial (GRONROOS, 2008, 2011). Nesta esfera a
empresa tem a preocupacgao em criar produtos ou servicos que despertem nos
clientes o interesse pela compra e o pagamento, considerando os motivos da
aceitacdo ou rejeicdo da oferta pelos clientes potenciais, se reconhecendo
principalmente como um participante do ecossistema do cliente, que abarca outros
atores (outros provedores, a comunidade, a estrutura fisica ou virtual), que tem
influéncia naexperiéncia do uso (HEINONEN etal., 2010; HEINONEN; STRANDIVIK,
2015), sendo assim, o provedor de servigos € um criador de valor de uso potencial e
facilitador de valor real ao cliente (GRONROOS, 2011; GRONROOS; RAVALD, 2011;
GRONROOS; VOIMA, 2013; GRONROOS; GUMMERUS, 2014).

Na esfera conjunta,onde ha ainteragao e aintegracao de processos e recursos
entre empresa e cliente, os seja, interacdes diretas, entre provedor e cliente durante
0 consumo, em um processo colaborativo e dialégico (GUMMERUS; VON KOSKULL,
2015), ou ainda, por meio de acgdes e processos combinados (EDVARDSSON et al.
2011; KARPEN et al., 2012; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; VARGO; LUSCH,
2008), e participagao ativa do cliente (MCCOLL-KENNEDY et al, 2012; PAYNE et al.,
2008) permitindo a cocriagédo de valor (GRONROOS; GUMMERUS, 2014). Porém,
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nem toda interacdo gera automaticamente cocriagdo de valor, pois por vezes, a
empresa influencia positiva ou negativamente nesta etapa (GRONROOS; VOIMA,
2013). Para Heinonen e Strandvik (2015), a cocriagdo de valor ocorre em processos
distintos e relacionados, onde cliente e fornecedor criam valor, nem sempre de forma
consciente e intencional mutua, pois cada cliente € unico,envoltonas experiénciasde
sua logica individual, do contexto (HEINONEN; STRANDVIK; VOIMA, 2013) e da
presenca, ou seja, da disponibilidade (HEINONEN; STRANDVIK, 2015).

Para Vargo e Lusch (2004), esta interagdo, € ainda maior, e ocorre entre os
mais diversos stackeholders, podendo, inclusive, surgirem um processo de consumo
independente da intervencgéo ou troca da empresa (GRONROOS, 2006; MOELLER;
2008), pois pode ocorrer, através da tecnologia, principalmente de servicos com o
envolvimentode sistemas e maquinas que apdiama empresa narelagao como cliente
(DE KEYSER et al., 2019).

Na esfera do cliente, ocorre o valor de uso, através da criagao independentede
valor pelo cliente no uso dos recursos fornecidos pela empresa, com a integragao de
outros recursos (LEROI-WERELDS et al., 2017; LUSCH; VARGO, 2018), que néo
apresentam valor intrinseco, tornam-se valiosos no contexto especifico (FROW,;
PAYNE, 2018), transformando o valor potencial em valor real (GRONROOS; VOIMA,
2013), durante o uso (NORMANN; RAMIREZ, 1993; HOLBROOK, 1994, 1996;
RAVALD; GRONROOS, 1996; NORMANN, 2001; PRAHALAD, 2004; VARGO;
LUSCH, 2004; GRONROOS, 2000, 2006, 2008; LUSCH et al., 2007; RAVALD, 2008;
STRANDVIK et al., 2012).

Este estudo esta interessado na esfera do cliente, onde ocorre o valor de uso,
que foiincluido no modelo tedrico em substituicdo ao valor percebido, pois de acordo
com a definicdo de SANDSTROM et. al.(2008), valor de uso é a avaliagédo da
experiéncia de servigo, em julgamento individual referente ao conjunto de todas as
experiéncias do cliente durante o uso do servigo, e somente ocorre quando o cliente
percebe utilidade do servigo (LUSCH; NAMBISAN, 2015), e portanto mais adequado
ao contexto da pesquisa.

Para Medberg e Gronroos (2020), o conceito de valor de uso, apesar da
importancia, recebeu pouca atengao até 2004, quando Vargo e Lusch, o destacou em
sua Logica Dominante de Servico (SDL), sob a perspectiva eminentemente
econdmica, com evolugaogradualem Vargo e Lusch (2004a, 2008) e condensadoem

quatro sentencas em Vargo e Lusch (2014). Teve também contribuicdes a partir da
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Logica de Servigo (SL), pautada sob a perspectiva mercadoldgica, onde foi pega
chave para Gronroos (2006, 2008, 2011).

Mesmo que as primeiras perspectivas com orientacdo a produg¢ao baseavam-
se na entrega de valor trocado por dinheiro, ou seja, valor de troca, definidacomo a
“‘quantiamonetaria em um unicomomento em queocorre a troca do bem” (BOWMAN;
AMBROSINI, 2000, p. 3), pesquisas mais recentes com orientagcdo para servigos
tomam por base o valor de uso (GRONROOS, 2008; HOLBOOK, 1994; NORMANN,
2001; PRAHALAD, 2004; RAVALD; GRONROOS, 1996; VANDERMERWE, 1996;
VARGO; LUSCH, 2004, 2008; WIKSTROM, 1996), definida por Priem, (2007, p. 220)
como a “a avaliagao subijetiva dos beneficios de consumo por um cliente”, e segundo
Vargo e Lush (2004, 2008), passam a ideia de valor como sendo a percepgao e
determinagao do valor, consistente com a légica dominante de servigo (S-D Logic),
onde as organizacodes oferecem propostas de valor, facilitando valor, e criando valor
potencial. Assim, o cliente transforma o valor potencial em valor de uso, em um
processo dinamico, influenciado pelas experiéncias de consumo e acumulado ao
longo do tempo, em uma avaliagdo que nédo emerge antes do uso (GRONROQOS,
2008, 2011; GRONROOS; GUMMERUS, 2014; GRONROOS; VOIMA, 2013).

Assim Gronroos e Gummerus (2014, p. 221) afirmam que “o valor surge ou é
criado pelo usuariocomo valor de uso, determinado pelos usuarios como valor de uso,
e as empresas como prestadoras de servicos devem realizar acdes de facilitacao de
valor para fornecer valor potencial de uso”.

Apesar da importancia do conceito de valor de uso, conforme Quadro 1,
Medberg e Gronroos (2020) destacam que estudos empiricos sobre o assunto sédo
escassos, principalmente ao considerar o conceito como um processo de experiéncia
dindmico (MATTSSON, 1991; WOODRUFF, 1997; GRONROOS, 2000), com
evolugao temporal, podendo ser positivo ou negativo (OSTROM et al., 2015). Os
autores, Medberg e Gronroos (2020) salientam que os principais estudos empiricos
ou usam o conceito estatico (PLEWA et al.,, 2015; SWEENEY et al., 2018) ou
evidenciam apenas resultados positivos (GUMMERUS; PHILSTROM, 2011,
HEINONEN; STRANDVIK, 2015).



Quadro 1 — Defini¢cdes de Valor de Uso na Literatura de Marketing

Author(s), year

Article type

Definigdo de Valor em Uso - ViU

Sweeney et al. (2018)

Empirico

“Neste estudo, nés definimos valor em uso
como 'o valor que surge, é criado ou
realizado pelo cliente durante o uso de
recursos' "(p. 1101)

Ranjan and Read-2016

Empirico

“ViU é a avaliagcéo experiencial do cliente da
proposta de produto ou servigo além de
seus atributos funcionais e de acordo com
sua motivagdo individual, competéncias
especializadas, agdes, processos e
desempenhos” (p. 293)

Grénroos and Voima (2013)

Conceitual

“A natureza do valor em uso ... é até que
ponto um cliente se sente melhor (valor
positivo) ou pior (valor negativo) por meio de
experiéncias de alguma forma relacionadas
ao consumo” (p. 136)

Macdonald et al. (2011)

Empirico

“Definimos valor em uso como um resultado,
propésito ou objetivo do cliente que é
alcangado por meio do servigo” (p. 671)

Heinonen et al. (2010)

Conceitual

“Argumentamos que o valor em uso deve
ser visto como tudo o que a empresa faze
que o cliente pode usar para melhorar sua
vida ou negocios” (p. 543)

Grénroos (2008)

Conceitual

“Valor [-em-uso] para clientes significa que
depois de terem sido auxiliados por um
processo de autoatendimento (cozinhar uma
refei¢gdo ou sacar dinheiro em um caixa
eletrdbnico) ou um processo de servigo
completo (comer fora em um restaurante ou
sacar dinheiro em um balcdo de um banco)
estado ou se sentem melhor do que antes "(p.
303)

Lusch et al. (2008)

Conceitual

“O valor em troca pode representar a
utilidade esperada, mas nao € a utilidade
real; utilidade (valor em uso) s6 pode ser
realizada por e no contexto da vida do
cliente "(p. 12)

Sandstrom et al.-2008

Conceitual

“Valor em uso é a avaliagdo da experiéncia
de servico, ou seja, o julgamento individual
da soma de todos os resultados da
experiéncia funcional e emocional”’ (p. 120)

Vargo and Lusch (2008)

Conceitual

“Valor [em uso] € idiossincratico,
experiencial, contextual e carregado de
significado” (p. 7)

Payne and Holt (2001)

Conceitual

“O valor em uso, como 0 nome sugere, € um
resultado funcional, um objetivo ou finalidade
que é servido diretamente por meio do
consumo do produto” (p. 162)

Flint et al. (1997)

Conceitual

“O valor em uso reflete o uso do produto ou
servico em uma situagao para atingir uma
determinada meta ou conjunto de metas” (p.
170)

Fonte: Traduzido pela autora de Medberg e Groénroos (2020, p. 4).
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O valor de uso a partir da personalizagdo origina da percepgéo de valor
aderente as caracteristicas individuais (ETGAR, 2008; KARPEN et al., 2012; LEMKE
et al., 2011), conferindo exclusividade no uso, estendendo os limites do valor para
além do alcance da empresa e do cliente (COVA et al., 2011), principalmente em
ambientes de suporte, de uso exclusivo do cliente (MACDONALD et al., 2011).

Os autores Vargo, Akaka e Vaughan (2017), acrescentam que o valor emerge,
numa visao de ecossistema (VARGO; LUSCH, 2017), através de interagdes
complexas entre os atores, em um processo de cocriacdo e codestruicido, sem
possibilidade de mensuragao antes do uso. Em adigdo, um ecossistema de servico,
de acordo com Vargo e Lusch (2016, p. 11) € um “sistema relativamente
autocontrolavel e autoajustavel de atores integradores de recursos conectados por
arranjos institucionais compartilhados e criagado de valor mutuo por meio da troca de
servigos.”

Assim, na légica dominante de servigo, com a inclusdode contextos sociais e
culturais na criagao de valor (AKAKA;VARGO; SCHAU, 2015), em uma perspectiva
sistémica onde “o valor é idiossincratico, experiencial e carregado de significado’
(VARGO;LUSCH, 2008, p. 7), sendo o valor estruturado na proposta de valor como
uma experiéncia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), ampliada (AKAKA; VARGO,;
SCHAU, 2015) por considerar, além da empresa e o cliente, as contribuicdes e
influéncias de outros atores envolvidos no processo de determinacgao do valor.

Com base na pesquisa de valor para o cliente de Leroi-Werelds (2019),
considerando os avangos tecnoldgicos, novos tipos de valor podem ser incluidos,
dentre eles a personalizagao, que disponibiliza ao cliente ofertas individualizadas
(HUANG; RUST, 2017), com uso, por exemplo de analise de big data, inteligéncia
artificial (IA), internetdas coisas (loT), e robds, potencializando a prestagao de servigo
“proativa”, com solucéo de problemas sem que o cliente o tenha percebido. Mesmo
assim o prego, ainda € o tipo de valor negativo mais mencionado (GALLARZA et al.,
2017).

De acordo com Laamanen e Skalen (2014), o valor pode ser criado durante o
uso, emergindo do cliente,em funcgao de experiéncia e légica, por vezes de maneira
inconsciente. Assim, a criagdo de valor pode originar de fatores mais obijetivos
(utilitarios) ou mais subijetivos orientados pela experiénciado consumo pois de acordo

com Lusch, Vargo e O’brien (2007, p. 7), “ndo existe valor até que a oferta seja usada
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— experiéncia e percepg¢ao sao essenciais a determinacgao de valor’, e que o valor é
criado quando o beneficio é entregue (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Para Flint e Woodruff (2001), o valor varia durante a experiéncia nos mais
diversos usos, pois os clientes aprendem a considerar outros atributos e beneficios,
inclusive participando com fornecimento de valor para as organizagoes.

Ha ainda que se considerar aspectos do processo de criacdo de valor que
ocorrem sem a interferéncia ou interagao do provedor, denominado de processo de
utilizagdo do cliente, onde os clientes integram e combinam recursos dos mais
diversos atores, tornando a avaliagao dificil de ser gerida (PFISTERER; ROTH, 2015),
em um processo chamado de invisible value formation (MEDBERG; HEINONEN,
2014).

Por isso, ha a necessidade de se considerar além dos aspectos visiveis, os
invisiveis e mentais com ampliagdo do contexto e tempo para as experiéncias
acumuladas e todo o “ecossistema” dos clientes na criacdo de valor de
uso.(HEINONEN; STRANDVIK, 2015; KLEINALTENKAMP, 2015).

Para Gallarza et al. (2017), a multidimensionalidade do valor € um dos poucos
pontos de consenso entre os pesquisadores de valor, embora ndo concordem com 0s
tipos e critérios de classificacdo e avaliagdo. Os autores afirmam ainda, que o valore
o servigo estao tao interligados que novos estudos sdo recomendados, pois ainda ha

uma lacuna entre o conhecimento conceitual e 0 empirico nesta area.
2.2 SATISFACAO DOS CLIENTES

Existe ampla discussdo em torno do construto satisfagdao relacionada ao
comportamento do consumidor na literatura (BEERLI et al., 2004; HUSSAIN et al.,
2015; MAKANYEZA et al.,, 2016; SANTOURIDIS; TRIVELLAS, 2010; TARUS;
RABACH, 2013), principalmente por considera-la fator imprescindivel como indicador
de sucesso no marketing e no desempenho daempresa (ANDERSON, 1998; BABIN;
GRIFFIN, 1998; RATHER, 2018).

A conceituacéo inicial surgiu ao final da década de 60, e sugeriu que satisfacdo
era um “estado cognitivo de sentir-se adequada ou inadequadamente recompensado
pelo sacrificio feito” (HOWARD; SHETH, 1969, p. 145). Em 1988, a recomendacgao de
Tse e Wilton, (1988, p. 204) foi a de que satisfacdo seria como “a resposta do

consumidor a avaliacado da discrepancia percebida entre expectativas anteriores (ou
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alguma norma de desempenho)e o desempenho real do produto como percebido
apds 0 seu consumo”.

Estudo de Oliver (1997) apresenta a satisfagdo como uma relagdo das
caracteristicas subjetivas do produto/servigo e o nivel de prazer no consumo. Mais
recentemente, Oliver (2010, p. 8) definiu satisfagdo como o “julgamento que uma
caracteristica do produto/servigo, ou o produto/servico em si, forneceu um nivel de
cumprimento relacionado ao consumo agradavel”.

A satisfacdo pode também ser atribuida como sendo a comparacdo da
expectativa do cliente em relacdo ao produto e a percepgao obtida apdés o uso
(HOFFMAN et al., 2010; ZEITHAML et al., 2014), ou ainda representar uma resposta
ao consumo, podendo ser emocional ou imediata (HUSSAIN et al., 2015; KIM, 2011),
conforme a experiéncia de compra e poéds-consumo (EID, 2015), através de
comparagao das expectativas e percepcao (OLIVER, 1981), podendo ser de prazer
ou decepcgao (KIM et al., 2015; TARUS; RABACH, 2013). A comparagéo de
sentimentos pode se apresentar como expectativa atendida, ndo atendida ou
superada, o que representa um cliente satisfeito, insatisfeito ou encantado,
respectivamente (HU et al., 2009; KOTLER; KELLER, 2009; OLIVER, 2010). Veja

resumo dos conceitos de satisfacdo no Quadro 2.

Quadro 2 — Defini¢des de satisfagéo

Satisfagao Autores

Sentimento positivo ou negativo em relagao a
recompensa pelo sacrificio realizado. Howard e Sheth, 1969

Avaliagédo do consumidor entre expectativas |Hoffman et al., 2010;
anterior e desempenho real do produto ou Tse e Wilton, 1988;
Servigo apos consumo. Zeithaml et al., 2014;

Relacao das caracteristicas subjetivas do
produto e o nivel de prazer apos o0 uso,
através da comparagao das expectativas e a [Hu et al., 2009;
percepgao, podendo ser atendida, nao Kotler e Keller, 2009;
atendida ou superada. Oliver, 1981, 1997 e 2010;

Fonte: Elaborado pela autora.

Estudosdemonstram que a satisfagao ocorre durante umatransacgao especifica
ou pelo acumulo de atendimentos sensibilizados pelo cliente (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2009), como uma experiéncia geral apds diversas trocas de

relacionamento com o provedor de servigos (JOHNSON et al., 2001; RUST et al.,
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1995a), com sinalizagdo daliteratura de que a satisfagdoacumulada é a que demostra
mais interesse por parte dos pesquisadores (GANGULI; ROY, 2010).

A partir da definicdo da satisfacdo e observagdo de vasta quantidade de
publicagbes sobre o assunto (HOFFMAN et al.,, 2010), o gerenciamento deste
construto como um importante indicador de desempenho (ANDERSON; FORNELL;
LEHMANN, 1994; ANDERSON; MITTAL, 2000; OLIVER, 2010), torna-se
imprescindivel nas organizagbes que buscam a fidelidade dos clientes e maior
rentabilidade, principalmente nas empresas prestadoras de servicos bancarios
(ALNASER;ABD GHANI; RAHI,2018; BEERLI etal., 2004; BOLTON, 1998; BOLTON;
LEMON, 1999; COOIL et al., 2007; ENNEW;WAITE, 2013; KEININGHAM et al., 2007;
LEWIS; SOURELI, 2006; MITTAL et al., 1999; ZACHARIAS et al., 2008), por ser um
setor altamente competitivo (DAWAR, 2013) e pelas significativas mudancgas na
disponibilizagao de servigos multicanais, com o advento da internete servigos online
(ANDERSON; SRINIVASON, 2003; BERRAIES et al., 2018; CASALO et al., 2008;
CHUAH etal., 2017; GHANE et al., 2011).

O mercado de servicos brasileiro encontra-se completamente inserido no
contexto de gerenciamento da satisfagdo como elemento fundamental paraa lealdade
de clientes(MILAN et al., 2005). Ainda no contexto bancario brasileiro, Milan et al.
(2015), obtiveram bons resultados em seus estudos considerando a satisfagdo na
relagdo com o valor percebido.

Como visto, os construtos valor de uso (GRONROOS, 2008, 2011) e satisfagéo
(HAPSARI et al., 2017; RATHER, 2018), podem ser considerados antecedentes da
lealdade dos clientes, juntamente com a confianga (KASSIM; ISMAIL, 2009; RATHER,
2018; TABRANI, 2018), que sera abordada a seguir.

2.3 CONFIANCADOS CLIENTES

Ha estudos do construto confianga em diversas areas da ciéncia, e
considerando sua dinamica, foi conceituada de varias maneiras na literatura do
comportamento do consumidor (AMIN et al., 2013; DIMITRIADIS et al.,, 2011;
FLAVIAN et al., 2005; GAMBARINO; JOHNSON, 1999; LEE; TURBAN, 2001; LU et
al.,, 2016; KRAMER, 1999; MORGAN; HUNT, 1994; ROTTER, 1967; SHEPPARD;
SHERMAN, 1998), e sua concepgédo envolve muitos elementos (ALKHURSHAN,;
RJOUB, 2020).
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Para Kantsperger e Kunz (2010) confianga é a disposi¢ao do consumidor em
recorrer a parceiros de troca, ja para Rousseau et al. (1998) é a condigao psicoldgica
vulneravel com expectativas positivas (KRAMER, 1999; PERIN et al., 2004) ou
negativas (ZANINI, 2005), relacionadas as intengbes do outro, na crengca do
combinado ser cumprido (MOORMAN et al., 1993; PORTER, 1998; ZEITHAML, 1996)
pelos envolvidos.

Conforme Tabrani, Amin e Nizam (2018), a confianga ocorre pela “disposi¢cao
de confiarem um parceiro de intercambio no qual se tem autoconfianga”, portanto é a
confianga em parceiros e dos parceiros (BOSHOFF; DUPLESSIS, 2009; MOORMAN
et al., 1993), a partir do qual Doney e Cannon (1997) classificam a confianga em
credibilidade e benevoléncia, onde credibilidade é a expectativa de que as promessas
da empresa podem ser confiaveis (FULLERTON, 2011) e benevoléncia refere-se a
percepcao do cliente de que as inten¢des da empresa sao benéficas para os clientes
(CATER; ZABKAR, 2009; DABHOLKAR; SHENG, 2012).

Pesquisas de Choie La (2013), mencionam ainda que a confiancga € avaliada
pela experiéncia dos clientes de uma empresa (RATANAVARAHA et al., 2016). Em
complemento Sheppard e Sherman (1998), tem a confiangacomo um ato de fé nas
pessoas, nas organizagdes e nos relacionamentos, e esta associado a percepgao de
honestidade dos integrantes da transacao (MORGAN; HUNT, 1994), e sua originagao
ocorre pelas expectativas de cunhoemocional e cognitivas (SMITH; BARCLAY, 1997),
por isso clientes que confiam possuem maior tolerancia ao erro, e tratam-no como
excecao (VAN ESTERIK-PLASMEIJER; VAN RAAIlJ, 2017).

Feitas as definigdes, para fins de conceito, neste estudo adotaremos o de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002, p. 17), em que confianga se refere as
“‘expectativas mantidas pelo consumidorde que o prestador de servigos é confiavel
com relagao a entrega das promessas feitas”.

Estudos apontam que a confianga € uma atitude relevante na consumacéo de
trocas e contribui para a redugao de incertezas e percepgao de risco (CHAN; YIM,;
LAM, 2010; CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; HAWES; MAST; SWAN, 1989;
LUHMANN, 1979). E também considerada fundamental naindustria de servicos, em
que o risco relativo com o desempenhofinal € maior (BITNER, 1995; CLAYCOMB,;
MARTIN, 2001; MILAN et al., 2013). A confianga esta entre os atributos necessarios
para a organizagdo que busca clientes leais (KARJALUOTO et al., 2012), e
relacionamentos de longo prazo com cliente frequentes (GARBARINO; JOHNSON,
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1999), principalmente em bancos, com transagdes online e ambientes considerados
de risco (BERRAIES et al., 2015; KIM et al., 2008).

Alguns atributos do construto confianga em servicos bancarios foram
pesquisados por Ennew e Sekhon (2007) em que definem que a confianga deriva da
aceitacao de risco, interdependéncia e perspectivas de comportamentos futuros de
confianga, além da segurancga dos bancos agirem com honestidade, comprometidos
com normas e regulamentos (KABADAYI, 2016; VAN ESTERIK-PLASMEIJER; VAN
RAAIJ, 2017).

Os autores Koivunen e Tuorila(2015), concluiramque a existéncia de confianca
nos bancos é precedida por um nivel basico de certeza, contrapondo-se a Laeeqddin
e Sardana (2010) que afirmam que sem incerteza ou risco, a confianga torna-se
irrelevante.

Em complemento, o Quadro 3 apresenta os principais topicos apontados na
definicdo do construto confianga, em que extraimos que a confianca é baseada na

crencga e naexpectativa de cada cliente.

Quadro 3 — Definigdes de confianga

Confianga Autores

Crenca de que o combinado sera cumprido |Cater e Zabkar, 2009;

a partir de expectativas do consumidor. Fullerton, 2011;
Kantsperger e Kunz, 2010;
Porter, 1998;

Sirdeshmukh, Singh e Sabol, 2002.

Ato de fé, associado a percepgao de
honestidade. Sheppard e Sherman, 1998
Disposigao em acreditar no parceiro de
intercambio no qual se tem autoconfianga. |Tabrani, Amin e Nizam, 2018

Aceitagdo ao risco, precedida de nivel Berraies et al., 2015;
basico de certeza, principalmente em Ennew e Sekhon, 2007,
ambientes bancarios. Koivunen e Tuorila, 2015.

Fonte: Elaborado pela autora.

Os atributos que constroem relacionamentos de confianga tém sido objeto de
investigacdo nos mais diversos segmentos (HE et al., 2012; KARJALUOTO et al.,
2012; MOLINER et al., 2007; SIRDESHMUKH et al., 2002), pois quando o cliente
acredita na empresa, propicia relacionamentos de longo prazo (SWAEN;
CHUMPITAZ, 2008). Por isso a discussao sobre antecedentes e consequéncias nas
relagdes comerciais (DONEY; CANNON, 1997; DONEY et al., 2007; EKICI, 2013;
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TOUFAILY; PONS, 2017), mais precisamente da confianga no contexto de servigos
bancarios (ENNEW; SEKHON, 2007) é tdo importante.

A teoria também apresenta o valor como um antecedente da confianga, como
um sentimento centrado nos principios basicos da percepg¢ao de valor, que é a
prestacao de servico com qualidade e a confiabilidade (KIM et al., 2008; LADEIRA et
al., 2014), e como antecedente da confianga destacando o valor funcional
(KARJALUOTO etal., 2021).

Pesquisas anteriores sinalizam a confianga como um antecedente da lealdade
(BOZBAY; BASLAR, 2020; KABADAYI, 2016; SAHIN et al. 2011; TATAR;
ERDOGMUS, 2016; ZEITHAML et al., 1996), e explicam que a confianga aumenta as
possibilidades de indicacédo e de recompra (DENG et al., 2010). Ahmed et al. (2014)
defende que a confianca desempenha um papel fundamental na atragcdo e
manutencaodalealdadedo cliente (HONG; CHO, 2011). Para Dimitriadis et al. (2011),
clientes com alto nivel de confianca, tendem a ser leais. Isto posto, tendo em vista que

a dindmica das estruturas de relacionamento muda, novos estudos sao relevantes.
2.4 LEALDADE DOS CLIENTES

Considerando que o objetivo principal de uma organizacgéo é o lucro, e que na
atualidade, o cliente possui cada vez mais importancia, conquistar e manter a sua
lealdade é fundamental do ponto de vista gerencial, e na academia, onde o tema é
amplamente discutido (AMIN et al., 2013; BROWN; DANT, 2008; CARUANA, 2002;
GARBARINO; JOHNSON, 1999; HENRIQUE; MATOS, 2015; HARRIS; GOODE,
2004; HOMBURG; GIERING, 2001; HAPSARI et al., 2017; JIANG et al., 2016; KIM et
al., 2015; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996; YANG; PETERSON, 2004; WANG, 2010), no contexto de
varejo e de servicos (HENNIG-THURAU et al., 2004; YIM et al., 2008), especialmente
no setor financeiro, com intuito de melhorar resultados (BERRAIES et al., 2016;
BAUMANN et al., 2011; FANDOS ROIG et al.,, 2009; LEWIS; SOURELI, 2006;
SRIVASTAVA; SINGH, 2013), inclusive com implantagcao de programas de fidelidade
(MIMOUNI-CHAABANE; VOLLE, 2010).

E importante destacar que apesar de alguns autores utilizarem os termos
retencdo de clientes e lealdade como sindénimos (BUTTLE; BURTON, 2001), a

lealdade é um conceito atitudinal, com componentesemocionais (OLIVER, 2010), que
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fazem com que além de recomprar, adquire novos produtos, indica, recomenda,
divulga positivamente e se mantem resistente ao assédio da concorréncia
(NIKHASHEMI et al., 2013).

Assim, Dick e Basu (1994, p. 99) definem a lealdade do cliente como "a forga
do relacionamento entre a atitude relativa de umindividuo e o patrocinio repetido”, ou
ainda conforme Gremler e Brown (1996), a lealdade é apresentada a partir do
comportamento de recompra e pela atitude positiva em relagdo ao mesmo provedor.

Para um melhor entendimento da lealdade e de seus antecedentes (AYDIN;
OZER, 2005; COETZEE et al., 2013; FERREIRA et al., 2015; KANDAMPULLY etal.,
2015; KIM; LEE, 2010; LEWIS; SOURELI, 2006; SRINIVASAN etal., 2002; YU; DEAN,
2001), varias definigdes sao atribuidas a este construto, que pode ser unidimensional
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN,
1996), bidimensional (AYDIN; OZER, 2005; BALOGLU, 2002; BEERLI et al., 2004;
CARUANA; EWING, 2010) e multidimensional (CARUANA, 2002).

A abordagem unidimensional abrange componentes atitudinais (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1996), a bidimensional abrange os componentes
atitudinais e comportamentais (ANDERSON; SRINIVASON, 2003; AYDIN; OZER,
2005; BALOGLU, 2002; BEERLI et al., 2004; CARUANA; EWING, 2010;
MAKANYEZA, 2015; SANTOURIDIS; TRIVELLAS, 2010; TARUS; RABACH, 2013),
onde a lealdade atitudinal (deterministica), corresponde a vontade de recomendar, e
a comportamental (estocastica) refere-se a repeticao ou frequéncia de compra
(AYDIN; OZER, 2005; DICK; BASU, 1994; EID, 2015; JIANG et al., 2016; LEWIS;
SOURELI, 2006). Mais recentemente a inclusdo da dimensao cognitiva (CARUANA,
2002), que trata da preferéncia do cliente para procurar por um produto especifico no
mercado ja existente (HAN et al., 2008, 2011; HENRIQUE; MATOS, 2015), como pode

ser visto no Quadro 4.
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Quadro 4 — Definigbes de lealdade

Lealdade Conceito Autores
Aborda componentes  |Sirdeshmukh, Singh e Sabo, 2002;
atitudinais Zeithaml, Berry e Parasuraman,
Unidimensional (preferéncias). 1996

Que abrange
componentes atitudinais
e comportamentais Anderson e Srinivason, 2003;
Bidimensional (compra e recompra)  |Dick e Basu, 1994,

Abrange alem dos
componentes atitudinais
e comportamentais, o
cognitivo (conhecimento
dos produtos e servigos
Multidimensional ~ |no mercado) Caruana, 2002

Fonte: Elaborado pela autora.

A conquista da lealdade do cliente € o apice do relacionamento nos servicos
bancarios para qualquer departamento de marketing, considerando principalmente
quea retencao tem custos inferioresquando comparadaa conquistade novos clientes
(CARUANA, 2002; ENNEW; WAITE, 2013; KIM et al., 2015; LADHARI et al., 2011).
Isto posto, a partir da relevancia da industria bancaria para a economia nacional e
mundial, e que a valorizagao do relacionamento entre cliente e banco de acordo com
Lewis e Soureli (2006) pode ser determinante na constru¢ao da lealdade (LICATA;
CHAKRABORTY, 2009), considerando o valor de uso (GRONROOS, 2008; 2011), a
satisfagdo e a confianca (BERRAIES et al., 2016), pesquisas sao relevantes para
estas organizagdes, principalmente ao considerar que apesar dos esforcos
despendidos pelos Bancos para aumentar a satisfagao dos clientes, a lealdade dos
clientes, neste setor, tem reduzido (DAL BO, 2016).

Rather (2018), concluiu em seu estudo, que a satisfagcdo influencia
positivamente a lealdade dos clientes, mas que os estudos ainda s&o escassos para
o modelo pesquisado, em que coloca a satisfacdo e a confianga como antecedentes
da lealdade.

No estudo de Al-Hawari (2015), clientes optariam por escolher e permanecer
no relacionamento com o provedor de servigos (lealdade), considerando a satisfagao
de necessidades psicologicas particulares, e a percepgao de cumprimento das

promessas em atender as expectativas individuais (valor de uso), mas sugere
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pesquisas mais aprofundadas. Outra pesquisa destaca a satisfagcao e a confianca
como fatores mais importantes na lealdade do cliente usuario de servigos bancarios
moveis (ESMAEILI et al, 2021).

Para Kant (2019) a conquista da lealdade dos clientes € um diferencial
competitivo no mercado bancario indiano, no estudo em que destacou a qualidade do
servigo e a satisfagédo do cliente, juntamente com o valor percebido como principais
determinantes da lealdade. Pondera porém, para a importancia de novas pesquisas.

Nosso estudo aborda os antecedentes da lealdade, e a moderagao
intergeracional entre valor de uso, satisfacéo e confianga, e a lealdade. Na sequencia
sdo apresentadas informacgdes da literatura sobre as geragdes, principalmente das

geragdes baby boomers, Xe Y.
2.5 GERACOES

A relagao empresa e cliente, num processo de compra de um produto ou
servigo, é afetada por inumeras variaveis sociais, situacionais, culturais, pessoais e
de marketing (PAIXAO, 2009), e as escolhas dos consumidores variam conforme sua
idade, renda, gosto e nivel de instrugédo (KOTLER; ARMSTRONG, 1998; PARMENT,
2013). Assim o estudo do comportamento do consumidortem o objetivo de conhecer
as atitudes (DRIES et al., 2008; MARCHIORI, 2014), ou conforme Schiffman e Kanuk
(2000) a forma como os clientes decidem onde irdo gastar seus recursos.

Varios pesquisadores consideram a idade uma variavel que afeta a decisao de
compra, e interfere napercepgao relacionadaa outras pessoas ou coisas (BERRAIES
et al., 2016; FANDOS ROIG et al., 2006; KUMAR; LIM, 2008), inclusive com estudo
que apresenta divergéncias significativas de valorentre as geragdes (GREENWOOD;
GIBSON; MURPHY, 2008), que sao definidas por individuos que nasceram num
determinado periodo, em ambientes histéricos, culturais e sociais especificos
(MANNHEIM, 1953), originadas por valores, mentalidades, ambicbes e visbes
distintas, mas que cada geragcdo compartilha de gostos, atitudes e experiéncias
semelhantes (MERIAC et al., 2010; ZEMKE et al., 2000). Este estudo verificara a
moderacao das diferentes geragdes narelagdo entre os construtos determinantes da
lealdade aqui pesquisados (valor de uso, satisfagdo e confianga) e a lealdade de

clientes de uma instituicdo bancaria brasileira.
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Assim, apesar de ndo haver consenso na literatura, para fins desta pesquisa, a
geragao baby boomers, é a composta pelos individuos nascidos entre 1946 e 1964, a
geragao X é a constituida pelos nascidos entre 1965 e 1979 (EGRI; RALSTON, 2004;
STRAUSS; HOWE, 1997), e a geragao Y, sdo os nascidos apos 1980 até os dias
atuais (EISNER, 2005; MURPHY et al., 2006), como pode ser visto no Quadro 5 a

seqguir.

Quadro 5 — Geragdes

Geragoes Ano de nascimento Autores
Egri e Ralston, 2004
B 1946 — 1964
aby boomers Strauss e Howe, 1997
X 1965 — 1979 Egri e Ralston, 2004
Strauss e Howe, 1997
Eisner, 2005
Y 1980 — Hoje
Murphy et. al., 2006

Fonte: Elaborado pela autora.

Na literatura de marketing de relacionamento,a segmentacéo é muito utilizada,
pois possibilita acbes especificas para determinado grupo ou nicho de mercado.
Assim € importante salientar que os consumidores mais velhos tendem a gastar mais
dinheiro em tudo o que compram (REISENWITZ; IYER, 2007), tendem dar maior
importancia ao atendimento cliente/consultor (OINAS-KUKKONEN et al., 2010), séo
orientados a comunidade (SWIMBERGHE et al., 2018), parecem ser melhoresem sua
gestédo financeira do que os individuos mais jovens (PHAN et al., 2019). Em um
contexto online, os baby boomers demonstram mais paciéncia, pois passam mais
tempo visualizando paginas da web do que os individuos mais jovens da geragao Y
(DJAMASBI et al., 2011).

Sob este enfoque, considerando o forte impacto da tecnologia no mercado
financeiro e bancario, por considerar que cada geragao possui suas particularidades
(PEDERSEN; LING, 2003). Ao considerar que a geracéo Y, tem a tecnologia como
parte do corpo (PALMER, 2009a, 2009b), se identifica mais com o meio digital
(KUMAR; LIN,2008; MORRIS; VENKATESH, 2000;), e tem confianganousode novos
produtos e servigos disponibilizados, e que a geracdo de baby boomers, nao

apresenta a mesma habilidade e confianga, a pesquisatorna-se necessaria.
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Certas experiéncias comportamentais do consumidor podem surgir durante o
uso do servigo, melhorando sua experiéncia relacional (XIE et al., 2017) e
desenvolvendo a confianga quando realizam transagdes bancarias por conta propria
(MALAQUIAS; HWANG, 2017).

A literatura enfatiza a importancia do marketing de relacionamento B2C
(Business-to-Consumer), e sua percepg¢ao de valor (BOLTON, 1998; BOKSBERGER,;
MELSEN, 2011), em especial no contexto bancario(FANDOS ROIG et al., 2006), com
a customizacio de produtos e servigos no intuito de desenvolver relacionamentos
duradouros e sustentaveis (KEH; LEE, 2006; SHETH et al., 2000). Com o propdsito
de rejuvenescer a base de clientes do provedor de servigos bancarios, buscando a

lealdade dos clientes, segue proposta de modelo teorico.
2.6 PROPOSTA DE MODELO E HIPOTESES

Esta pesquisa, busca analisar o valor de uso, apreendido como um conceito
multidimensional na perspectiva de Gronroos; Voima (2013), a satisfacdo e a
confianga do cliente como determinantes da lealdade, considerando o fator
intergeracional nesse relacionamento (BERRAIES et al., 2016; CHUAH et al., 2017),
a partir da literatura, na prestacdo de servigos do varejo, que possui como principal
caracteristica a intangibilidade (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014), pois sao
desenvolvidos e consumidos de forma simultédnea (FITZZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2010) e sao extremamente pereciveis (URDAN; URDAN, 2013) além de
heterogéneos, pois sofrem com a interagcdo humana, gerando diferentes conotagdes
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Em resumo, este estudo pretende verificar-se ha moderagéo intergeracional na
relacdo entre os construtos (KUMAR; LIM, 2008), e a lealdade dos clientes, de acordo
com a literatura apresentada anteriormente, considerando, valor de uso, satisfacéo e
confianga como antecedentes da lealdade (BERRAIES et al., 2015; CASALO et al.,
2008; ESMAEILI et al., 2021; KASSIM; ISMAIL, 2009; LAl et al., 2009), como pode ser

visto na Figura 2, a representacao da proposta de modelo teodrico.
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Figura 2 — Proposta de Modelo Tedrico

Satisfacdo

Geracdes

H6a
Héb

H
H3 6¢C

Valor em

H7a
H7b
H7c

uso

H4

H1
H8a

H8b
H8c Lealdade

Fonte: Elaborada pela autora.

De acordo com o Modelo Tedrico proposto, sdo relacionadas as hipoteses de

pesquisa, conforme embasamento tedrico apresentado:

H1 — O valorde uso tem influéncia significativa e positiva nalealdade do cliente.

H2 — O valor de uso tem influéncia significativa e positiva na confianga do
cliente.

H3 — O valor de uso tem influéncia significativa e positiva na satisfagado do
cliente.

H4 — A confianca tem influéncia significativa e positiva na lealdade do cliente.

H5 — A satisfagéo tem influéncia significativa e positiva na lealdade do cliente.

H6a — A geracdo baby boomers modera positivamente a relagdo entre
satisfacao e lealdade do cliente.

H6b — A geragdo X modera positivamente arelagédo entre satisfagédo e lealdade
do cliente.

H6c — A geracao Y modera positivamente a relagédo entre satisfagédo e lealdade
do cliente.

H7a — A geracdo baby boomers modera positivamente a relagdo entre

confiancga e lealdade do cliente.
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H7b — A geracado X modera positivamente a relagcédo entre confianga e lealdade
do cliente.

H7c — A geracédo Y modera positivamente a relagdo entre confiancga e lealdade
do cliente.

H8a — A geracéo baby boomersmodera positivamente a relagao entre valor de
uso e lealdade do cliente.

H8b — A geracao X modera positivamente a relacdo entre valor de uso e
lealdade do cliente.

H8c — A geracdo Y modera positivamente a relagdo entre valor de uso e

lealdade do cliente.

O modelo tedrico anterior e as hipoteses sugeridas no estudo serdo analisados
a partir dos dados coletados através da aplicacdode um questionario estruturado com

uso de metodologia de pesquisa que sera apresentada no proximo capitulo.
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3 METODO

Neste capitulo, sdo apresentados o delineamento da pesquisa, bem como o
campo de estudo e amostra, a forma como os dados foram coletados e analisados,

além dos procedimentos éticos, embasados por pesquisa bibliografica como segue.
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa é consideradade nivel descritiva, de corte transversal e quantitativa
(HAIR Jr. et al., 2009), e teve como finalidade analisar o valor de uso, a satisfacéo e
confianga como antecedentes da lealdade e verificar se as diferentes geragdes de
clientes moderam a relagdo entre estes antecedentes e a lealdade dos clientes
Pessoa Fisica (PF), de uma das cinco principais instituigdes financeiras do pais, no
Rio Grande do Sul.

De acordo com Collis e Hussey (2005), a pesquisa € descritiva e de natureza
quantitativa, pois buscou descrever as preferéncias dos clientes e quantifica-las para
mensurar o valor de uso, a satisfacdo, a confianca e a lealdade dos clientes. E
transversal pois, conforme Malhotra (2019), o instrumento de pesquisa foi respondido
uma unica vez pelos participantes da amostra.

Segundo Fowler (2009), este estudo se classifica como uma pesquisa do tipo
survey, pois busca dados primarios de um grupo de interesse, com geragao de
descri¢des numeéricas, com o intuito de obter as informagdes que se deseja avaliar e
estudar, como experiéncias, opinidbes e outras caracteristicas, da amostra

populacional.
3.2 PLANO AMOSTRAL

Este estudo teve como publico-alvo os clientes pessoa fisica (PF) de um dos
cinco maiores bancos do pais, com conta corrente em uma das agéncias do RS (Rio
Grande do Sul). Chamaremos este banco de Banco X, pois nado foi autorizada a
utilizagado da marca.

Foi feito um recorte para clientes com idades entre 18 e 74 anos para

contemplar as geragoes:
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- Baby Boomers, que conforme Strauss e Howe (1997) sdo as pessoas
nascidas entre 1946 e 1964;

- A geragao X, definida pelomesmo autor como os nascidosentre 1965 e 1979;

- A geragéo Y sao os nascidos a partir de 1980, de acordo com Eisner (2005).

Tem também o recorte aos clientes do estado do Rio Grande do Sul, com conta
corrente ativa em uma instituicdo financeira brasileira, chamada aqui de Banco X, que
esta entre as cinco maiores do Brasil. A coleta ocorreu a partir de um questionario,
para verificar o valor de uso, a satisfacdo e a confianca, como antecedentes da
lealdade, e o efeito moderador das geragdes baby boomers, X e Y, na relagao entre
os antecedentes e a lealdade.

A pesquisa foi realizada com base em uma amostragem n&o probabilistica, por
conveniéncia (MALHOTRA, 2019). A amostra representa uma selegao de elementos
da populagao, ou seja, cada cliente pessoa fisica do Banco X, com conta corrente
ativa € um elemento da populacao e pdde ser selecionado. Ao todo foram coletados
706 questionarios no pais, restando em 314 validos. A caracterizacdo detalhada da
amostra sera apresentada na sequéncia.

Considerando a utilizacdo de analise estatistica multivariada, ou seja,
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), o tamanho da amostra foi definido
observando a complexidade do modelo de analise (BYRNE, 2016; HU; BENTLER,
1999), a quantidade de construtos, a distribuicdo multivariada dos dados, dentre
outras. Pois, quanto maior a quantidade de variaveis maior devera ser a amostra
(MALHOTRA, 2019). Como foi utilizada a analise multivariada de dados, com
realizacdo de analisefatorial, considera-se um minimo de 5 vezes, sendoaceitavel 10
vezes 0 numerode variaveis observaveis (HAIR Jr. et al., 2009). Foram coletados 314

casos validos, o que representa mais de quinze vezes o numero de variaveis.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados por meio de um questionario estruturado (FINK,
2013), de acordo com o modelo tedrico proposto, a partir de indagacgdes escritas, que
foram respondidas pelos entrevistados de forma padronizada, pois permite que os
dados possam ser comparados mais facilmente, de forma agil e precisa (FOWLER
Jr., 2009; MALHOTRA, 2019).
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O instrumento de coleta de dados utilizado foi preparado a fim de compreender
as relagdes entre os construtos Valorde Uso (VLUSO), Confianga (CONF), Satisfagéo
(SAT) e Lealdade (LC). O questionario foi elaborado a partir das escalas propostas
pelos autores Milan et al. (2015, 2018), Dal B6 (2016) e Becker, Santos e Nagel
(2016). Esta apresentado no Apéndice A, pois reflete a realidade a ser explorada, ou
seja, o contexto de servigos, abrangendo a totalidade dos construtos aqui abordados
e porque ja foi aplicado e validado para o contexto bancario brasileiro.

Foram ainda acrescentadas questbes para permitir a captagao do perfil dos
respondentes,a segmentacgao dos clientesda instituicdo pesquisa, o estado da nagao
e principalmente a idade, variavel fundamental para a moderagéo intergeracional.

Para o construto Valor de Uso foi utilizada escala com cinco itens, sendo o
primeiro item (VLUSO1) desenvolvido por Zhu, Wymer e Chen (2002), e os demais
itens (VLUSO2 a VLUSO5) foram baseados em escala de Sheth, Newman e Gross
(1991) e Sweeney e Soutar (2001), adaptados de Wang et al. (2004). Todos os itens
foram traduzidos e validados para o contexto financeiro brasileiro por Dal B6 (2016).

Para o construto Confianga, foi utilizada escala desenvolvida por Sirdeshmukh
et al. (2002), com quatro itens, comparada com escala de Dagger e O’Brien (2010),
traduzida e validada ao contexto de servigos brasileiro por Becker, Santos e Nagel
(2016).

No construto Satisfagao, foi utilizada escala de quatro itens, traduzida e
validada para o contexto de servigos bancarios por Milan et al. (2015), adaptada de
Cannon e Perreault (1999). Ja o construto Lealdade, foi baseado em escala de sete
itens, adaptado de Dagger e O'Brien (2010), traduzido e validado ao contexto de
servigos nacional por Milan et al. (2018).

Os construtos foram avaliados através da utilizacdo de escala tipo Likert de
sete pontos, com legendas nos extremos, variando de “1 Discordo Totalmente” a “7
Concordo Totalmente”, considerando sua aplicabilidade e confiabilidade
(MALHOTRA, 2019; WAKITA; UESHIMA; NOGUCHI, 2012), principalmente em
pesquisas que utilizam MEE (BYRNE, 2016). O questionario aplicado encontra-se no

Apéndice A.
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3.3.1 Validagéao do Instrumento de Coleta de Dados

Feita a estruturagdo do questionario, utilizado como instrumento de coleta de
dados, de acordo com os construtos definidos na fundamentagao tedrica, foi efetuada
a validade de conteudo (HAIR Jr. et al.,, 2009) em avaliacdo subjetiva, em
conformidade com as escalas utilizadas (MALHOTRA, 2019).

Para isso, o instrumento de coleta de dados foi encaminhado para trés experts,
professores doutores, sendo dois da area de Administracdo e um Engenheiro de
Producéo, e todos com conhecimento na area de Marketing. Também foi avaliado por
uma gerente geral e dois gerentes de relacionamento da provedora de servigos
financeiros, por sua familiaridade com o publico respondente.

A validacao de conteudo, considerando a subjetividade, foi avaliada, a partir de
outras analises metodoldgicas, tais como a confiabilidade, a validade convergente e a
validade discriminante (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA, 2019), e sera apresentada

posteriormente.

3.3.2 Pré-teste do Instrumento de Coleta de Dados

Para validacao final do instrumento de coleta de dados, o questionario foi
aplicado a uma amostra de vinte respondentes, chamada de pré-teste, com o objetivo
de identificare eliminar problemas potenciais, principalmente de interpretagdo, com
intuito de obter dados fidedignos e os melhores resultados para a pesquisa (AAKER,;
KUMAR; DAY, 2009; FINK, 2013; MALHOTRA, 2019).

O tempo médio para responder o questionario no pré-teste ficou em cinco
minutos. A maioria dos respondentes considerou o questionario de facil compreensao
e nao solicitou alteragcdes. Apenas dois respondentes julgaram ser importante
adicionar breve explicacdo em duas questdes, para evitar duvidas de interpretagao.

Por mais que as alteragdes nao tenham sido substanciais, o fato de a
pesquisadora ter interagido com os respondentes, optou-se por nao considera-los na

amostra final.
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3.3.3 Coleta e Processamento dos Dados

O questionario foi produzido com a utilizagao da plataforma Google Forms, e o
link foi disponibilizado por e-mail, WhatsApp, redes sociais (Facebook, Instagram, ...),
pois tem menor custo (FLEMING; BOWDEN, 2009) e mais agilidade, além de
conferirem mais consisténciae qualidade impostas pela assisténcia do computador
(MALHOTRA, 2019).

Considerando a nova Lei Geral de Protegcédo de Dados (LGPD), o Banco X, ndo
disponibilizou arquivo para que os questionarios fossem enviados exclusivamente
para o publico da amostra, motivo pelo qual tornou-se necessario implementar
mecanismos e questdes que permitiram a separagao.

A coleta de dados ocorreu no periodo entre 15 e 28 de fevereiro de 2021, a
partir de envio do link do questionario a rede de relacionamentos da pesquisadora, e
desta forma disseminado pelo pais.

Foram respondidos 706 (setecentos e seis) questionarios, oriundos de varios
estados e dos mais diversos bancos. Destes, 445 (quatrocentos e quarenta e cinco)
questionarios foram respondidos por clientes do Banco X, porém foram mantidos
somente os clientes do Rio Grande do Sul, resultando em 346 (trezentos e quarenta
e trés) questionarios, analisados de acordo com os procedimentos apresentados na

sequéncia.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Na analise dos dados utilizou-se a técnica de modelagem de equacgdes
estruturais (MEE ou SEM), que é considerada uma extensao de varias técnicas,
dentre elas a estatistica descritiva, regressdo multipla e analise fatorial (KLINE, 2011;
BYRNE, 2016; MALHOTRA, 2019), com utilizacdo de pacotes estatisticos como
Excel®, SPSS® e SPSS AMOS®, e a realizagdo das seguintes tarefas: definigido dos
construtos individuais, especificagdo do modelo de mensuragao, avaliagdo da
confiabilidade e da validade do modelo de mensuracéao, especificagdao do modelo
estrutural quando este for considerado o modelo de mensuracgao valido, avaliagéo da
validade do modelo estrutural, verificagdo do efeito moderador intergeracional, e

emissao de conclusdes e de recomendacdes.
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3.4.1 Dados Perdidos ou Valores Perdidos

Em relacdo aos valores perdidos, conforme as orientacdes de Hair Jr. et al.,
(2009), quando a quantidade de missings é inferior a 10% e nao apresentar
aleatoriedade, estes poderao ser ignorados. Por isso, optou-se nesta pesquisa, por
incluirna amostra somente os questionarios com dados completos, sendo que este é
um procedimento conhecido por abordagem de caso completo (/istwise deletion), este
método € considerado o mais popular, quando o tamanho da amostra é
suficientemente grande para se excluiros casos omissos (BYRNE, 2016; HAIR Jr. et
al.; 2009).

Neste estudo a incidéncia das nao respostas ndo teve um padrdo, pois
aconteceram em diferentes questdes, por isso decidiu-se por manter somente os
registros com dados completos (KLINE, 2011). Desta forma, foram eliminados trés dos

346 questionarios coletados, resultando em 343 questionarios casos validos.
3.4.2 Observagoes atipicas

Dando sequéncia a analise dos dados foi feita a verificagdo de existéncia de
outliers, através da aplicagao de uma combinagao de analises uni e multivariadas. De
acordo com a indicagaode Favero et al. (2009), inicialmente, cada variavel foi alterada
em um escore padrdo (Z-Scores), que possibilitou retirar o viés originado das
diferencas de escalas e, apods, foram identificados, em cada variavel, os valores
superiores a | 3 | (HAIR Jr. et al., 2009). Com base nas observagdes atipicas
univariadas, com valores superiores a | 3 |, decidiu-se pela eliminagéo dos casos: 9,
52, 60,75,76, 77, 157,169, 190, 240, 266, 267, 298, 302.

Na etapa seguinte, foi efetuada a identificacdo dos outliers (observagdes
atipicas), através da andlise multivariada, baseada no calculo da distancia de
Mahalanobis (D?). Esta apuragdo considera a posicdo de cada andlise
comparativamente com o centro de todas as recomendagdes sobre um grupo de
variaveis, tendo como dimenséo de graus de liberdade (g/=19), com a finalidade de
maximizar os graus de autodeterminac&o para melhor ajuste do exemplar (MAROCO,
2014). Para exemplares com mais de 200 casos validos, que € o caso da presente
pesquisa, Hair Jr. et al. (2000) aconselham a adogao de pontos de referéncia

tradicionais para as medidas D?/gl (0,005 ou 0,001) resultando em valores 3 ou 4.
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Dessa forma, a Tabela 1 demonstra os resultados da analise multivariada,

considerando a amostra da pesquisa com valores para D2/gl > 2,5, com n = 329.

Tabela 1 — Resultados de outliers multivariadas

Graus de Liberdade

Casos D2 (Mahalanobis) (gl) D2/gl Significancia
136 136,7556 19 7,19 p<0,005
132 101,63251 19 5,34 p<0,005

16 97,02083 19 5,10 p<0,005
130 85,62549 19 4,51 p<0,005
311 79,55377 19 4,18 p<0,005
240 78,07836 19 4,10 p<0,005

20 74,42263 19 3,91 p<0,005
281 71,19186 19 3,74 p<0,005
262 70,66148 19 3,71 p<0,005
133 70,58239 19 3,71 p<0,005

23 67,82207 19 3,56 p<0,005
285 67,70655 19 3,56 p<0,005
43 60,65083 19 3,19 p<0,005
183 58,00442 19 3,05 p<0,005
174 57,39886 19 3,02 p<0,005

n =329

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O valor resultante do calculo de Mahalanobis foi dividido pelo grau de liberdade
(91=19), considerando uma significancia de p<0,005, para cada um dos 329 casos do
banco de dados. Os 15 casos destacados na tabela foram eliminados da base de
dados, pois obtiveram indice superior a 3 no célculo da razdo D?/gl, resultando uma

amostra final de 314 casos validos.

3.4.3 Teste das Suposi¢coes da Analise Multivariada

As analises estatisticas exigem do pesquisador nas mais diversas atividades e
campos cuidadosnointuitode evitar que a manipulagao de dados possa comprometer
0 experimento. Para a aplicacdo da MEE determinados procedimentos relacionados
a normalidade e a linearidade sdo exigidos a fim de evitar a producéo de vieses nos
resultados. Neste sentido as principais preocupagdes estao relacionadas aos ajustes
no modelo, estimativas de parametros e testes de significancia (FINNEY;
DISTEFANO, 2006; MALHOTRA, 2019). Assim, segue descricdo das analises

efetuadas.
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3.4.3.1 Teste de Normalidade

A normalidade se refere a forma como os dados se distribuem para uma
variavel métrica individual e sua correspondéncia com a distribuicdo normal. Os testes
estatisticos resultantes ndo seréo validos, se houver uma variagao suficientemente
grande em relacdo a distribuicdo normal (HAIR Jr. et al., 2009).No caso da MEE a
existéncia de dados com uma distribuicdo normal € premissa basica (BYRNE, 2010).

Neste estudo a normalidade dos dados foi verificada a partir das seguintes
medidas: curtose (kurtosis) e assimetria (skewness). Na curtose séo aceitos valores
com escores até | 10 |, sendo que o valor positivo demonstra a elevagao da curva da
distribuicdo e o negativo o achatamento de uma distribuicdo em comparagcdo a
distribuicdo normal (BYRNE, 2010; HAIR Jr. et al.,, 2009). Para Kline (2011),
considerando a medida de assimetria, os valores com escores acima de | 3 | sé&o
apresentados como extremamente assimétricos. E complementa ainda que quando o
valor de assimetria € positivo indica que muitos casos estdo abaixo da média e que
uma assimetria negativa acontece quando apresenta varios casos acima da média.

Sob a perspectiva destes autores, verifica-se que a suposi¢cao de normalidade
foi alcancada, sendo que a estatistica descritiva apresentou os valores para a medida
de skewness entre -1,936 e -,831, demonstrando assimetria dos dados. Em relagao a
curtose (kurtosis), os valores também estdo de acordo, e variam de ,028 a 3,764,

conforme apresentado na Tabela 2.
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Tabela 2 — Suposi¢cao de Normalidade

N Assimetria Curtose

Variaveis Estatistica Estatistica ngr(;o Estatistica ngr% o
VLUSO1 314 -1,642 ,138 3,082 274
VLUSO2 314 -1,389 ,138 1,611 274
VLUSO3 314 -,984 ,138 ,570 274
VLUSOA4 314 -,831 ,138 ,028 274
VLUSOS5 314 -,989 ,138 ,650 274
CONF1 314 -1,936 ,138 3,576 274
CONF2 314 -1,208 ,138 1,095 274
CONF3 314 -1,731 ,138 3,151 274
CONF4 314 -1,240 ,138 1,344 274
SAT1 314 -1,436 ,138 1,796 274
SAT2 314 -1,334 ,138 1,398 274
SAT3 314 -1,464 ,138 1,749 274
SAT4 314 -1,815 ,138 3,764 274
LC1 314 -1,614 ,138 2,374 274
LC2 314 -1,678 ,138 2,775 274
LC3 314 -1,137 ,138 ,507 274
LC4 314 -1,301 ,138 753 274
LC5 314 1,413 138 1,173 274
LC6 314 -1,738 ,138 2,586 274
LC7 314 1,411 ,138 1,198 274
N valido (de lista) 314

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Para complementar, também foram realizados os testes de normalidade de
Shapiro-Wilks e Kolmogorov-Smirnov, sendo que ambos calculam o nivel de
significancia para as diferencas relacionadas a uma distribuicdo normal (HAIR Jr. et
al., 2009). Estes testes tém sido os mais utilizados para testar a normalidade. Para o
teste de Shapiro-Wilks sdo aceitos valores superiores a 0,05. Como pode ser

verificado todos os indicadores sao aceitaveis (Tabela 3).
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Tabela 3 — Testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Variaveis ~ otatistic  df Sig.  Statistic df Sig.

VLUSO1 0,261 314 0 0,760 314 0
VLUSO2 0,251 314 0 0,783 314 0
VLUSO3 0,221 314 0 0874 314 0
VLUSO4 0,227 314 0 0,862 314 0
VLUSOS 0,230 314 0 0865 314 0
CONF1 0,432 314 0 059 314 0
CONF2 0,304 314 0 0,765 314 0
CONF3 0,387 314 0 0,659 314 0
CONF4 0,270 314 0 0817 314 0
SAT1 0,274 314 0 0,778 314 0
SAT2 0,300 314 0 0,797 314 0
SAT3 0,274 314 0 0,772 314 0
SAT4 0,262 314 0 0,737 314 0
LC1 0,261 314 0 0,746 314 0
LC2 0,274 314 0 0,741 314 0
LC3 0,231 314 0 0815 314 0
LC4 0,287 314 0 0,758 314 0
LC5 0,302 314 0 0,740 314 0
LC6 0,316 314 0 0,702 314 0
LC7 0,256 314 0 0,760 314 0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O Teste de Kolmogorv-Smirnov € um teste de aderéncia que se baseia na
maxima diferenca entre a distribuicdo acumulada da amostra e a esperada, ou seja,
compara a distribuigdo cumulativa de uma variavel com uma especificada, e neste
teste os valores aceitaveis devem ser menores que 0,05 (PESTANA; GAGEIRO, 2005).
Todos os construtos apresentaram valores satisfatérios para para este teste também.
Novamente a variavel CONF1 foi a que apresentou o valor mais proximo ao limite do

aceitavel, conforme apresentado na tabela anterior (Tabela 3).

3.4.3.2 Linearidade

A analise da linearidade pressupde a existéncia de relacéo estreita entre duas

variaveis, e consiste na verificagcdo da relacdo das variaveis com os padrdes de
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associagao entre cada par de variaveis, possibilitando verificara homogeneidade do
modelo (HAIR Jr. et al., 2009).

De acordo com o mesmo autor, € recomendado utilizar o Coeficiente de
Correlacédo de Pearson para determinar as relacdes lineares existentes por meio do
compartilhamento de suas variancias.

O Coeficiente de Correlagado de Pearson varia de -1 a + 1, e de acordo com
Kline (2011) quanto mais préximo esses valores, maior sera o grau de associagao
entre as variaveis e, quanto mais préximo de zero, menor sera a relacido, além de
indicarque nao existe correlagao entre elas. Em ocorréncia de uma correlagao perfeita
(-1 ou +1) é possivel determinar exatamente o valor do score de uma variavel ao se
saber da outra.

Neste estudo, ao analisar os Coeficientes de Correlacdo de Pearson, pode-se
afirmar que existe uma linearidade dos dados, pois verifica-se que todos os

coeficientes tém valores positivos, menores que 0,90 e com significancia p <0,001.
3.4.4 Especificagdao do Modelo de Mensuragao

Para melhor entendimento, seguem relagdes sugeridas pela literatura
apresentada no capitulo 2, e que serdo analisadas através da Modelagem de
Equagdes Estruturais (MEE). A MEE é uma metodologia estatistica de teste de
hipoteses, que podem ser confirmadas ou ndo, em relagdo a determinado fenémeno
(BYRNE, 2016). Pode ser considerada uma técnicade analise multivariada, pois inclui
elementos da Regressdo Multipla e Analise Fatorial, e tem como finalidade estimar
um grupo de relagdes de dependéncia entre as variaveis de forma simultdnea ( HAIR
Jr. et al, 2009; KLINE, 2011).

VLUSO ‘ LC
VLUSO EEEEp CONF

VLUSO EEEEp SAT
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O framework apresenta as relagbes dos construtos juntamente com as
variaveis, as dimensoes, por meio de um diagrama que representa as inter-relagoes
de dependéncia entre as variaveis latentes (HAIR Jr. et al., 2009). Com intuito de
facilitar a visualizagdo e a compreensdo do modelo sao apresentadas também as
variaveis observadas e os coeficientes de erro, de cada variavel latente. Sé&o
apresentados também os coeficientes das relagbes de cada variavel, que sao
interpretados no capitulo de resultado, conforme Figura 3.(BYRNE, 2016; KLINE,
2011).

Figura 3 — Modelo Estrutural
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CONF1 | | CONF2 ‘CONF?» CONF4 '2
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VLU504
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Fonte: Elaborada pela autora.

Como ja especificado, a partir da escolha do método é definidaa diregao de
causalidade entre as variaveis latentes e as observaveis (HAIR Jr. et al., 2009). Neste
estudo o modelo utilizado foi a teoria reflexiva de mensuragao, pois considera além
das diregbes causais os aspectos teodricos (WILCOX; HOWELL; BREIVIK, 2008).

Para entradados dados foi consideradaa matriz de covariancia, pois de acordo
com Hair Jr. et al. (2009), com o uso de programas de computador a escolha se da

pela maior flexibilidade e disponibilidade de informag¢des de carater estatistico, apesar
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da matriz de correlagao apresentar valores estimados em intervalo de -1 a +1 que
facilitam a identificac&do de estimativas errbneas ou discrepantes.

Dentre as técnicas de estimativa de parametros, a técnica escolhida nesta
pesquisa foi a MLE (Estimagcdo de Maxima Verossimilhanga), processo pelo qual
melhora as estimativas de parametros por iteragdes, minimizando a¢des de ajuste do
modelo de equacgdes estruturais, adequado para amostras com tamanhos entre 150 e
400 (HAIR Jr. et al., 2009).

Como método de ajuste, por mais que aja a indicagéo de uso do teste do qui-
quadrado, 0 mesmo mostra-se inadequado para o estudo, devido a sensibilidade a
discrepancias em amostras maiores (BARRET, 2007), por isso neste estudo foram
utilizados os ajustes: Absoluto (GFI (pode variar entre 0 e 1, sendo acima de 0,90
aceitavel) e RMSEA(valores entre 0,05 e 0,08 sdo aceitaveis)); Incremental (AGFI,
TLI, IFI e NFI (para estes indices, valores superiores a 0,90 sdo aceitaveis)); e de
parcimbnia (CFI (valores acima de 0,90 s&o aceitaveis)) (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE,
2011; EBERLE, 2014).

Cabe destacar que o objetivo principal da analise é testar uma teoria. Se o
modelo n&o se ajusta aos dados, o resultado pode indicar a necessidade de ajuste na
teoria ou novos rumos (KLINE, 2011). O oposto, um modelo com ajuste adequado e

cientificamente sem significado é desprezivel (MILLSAP, 2007).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com afinalizagao de todos os procedimentos preliminaresde analise de dados
apresentados anteriormente, segue a apresentagdo da validagao individual dos
construtos, analise relativa a caracterizagdo da amostra, considerando o perfil dos
respondentes, a estatistica descritiva das variaveis observaveis, a validagao do
Modelo Tedrico e da confirmagao, ou n&o, das hipoteses de pesquisa com base nas
relagdes estruturais entre os construtos, em busca de se responder aos objetivos de

pesquisa, como sera apresentado a seguir.

4.1 VALIDACAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

A validagao individual dos construtos tem como objetivo a validagao individual
de cada construto antes da validagdo do modelo integrado (proposto) com os seus
respectivos construtos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011). Esta validagao individual
de cada construto mede o quanto o construto latente é representado pelas variaveis
observaveis pertencentes a este construto (HAIR Jr. et al., 2009). Na validagéo
individual dos construtos foram avaliadas a confiabilidade, a validade convergente e a

validade discriminante.
4.1.1 Confiabilidade

A confiabilidade avalia a consisténcia interna da variavel ou conjunto de
variaveis, verificando a consisténcia em relagao ao construto que se pretende medir,
formando um escore total para a escala. Por definigdo € uma medida de consisténcia
(MALHOTRA, 2019; HAIR Jr. et al., 2009).

Neste estudo foi realizado o céalculo do Alpha de Cronbach para avaliar a
confiabilidade das medidas e a consisténciainterna dos dados que deve apresentar
indices aceitaveis iguais ou superiores a 0,70 (CHURCHILL Jr., 1979). Para Finn
(2000), esta é uma medida “inflada”.Porém, outros autores defendem que mesmo
niveis abaixo de 0,70 podem ser aceitaveis, contanto que o pesquisadorse ampare
em justificativa tedrica (LEE; HOOLEY, 2005). O Alpha de Cronbach com base em

itens padronizados apresentou valor de 0,976, sendo que o valor do Alpha de
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Cronbach minimo foide 0,869 (HAIR Jr. et al., 2009; SINGH et al., 2009; MALHOTRA,
2019), conforme Tabela 4.

4.1.2 Validade Convergente

Para se medir a validade convergente, que avalia o quanto as variaveis de um
construto compartilham variancia (HAIR et al., 2009), pode-se utilizarformas distintas.
Neste estudo, se optara pela confiabilidade composta e a varidncia extraida, as quais
serao calculadas para cada construto a partir das cargas fatoriais padronizadas, da
variancia extraida e da confiabilidade convergente (HAIR Jr. et al., 2009); EBERLE,
2014), sendo que sao recomendados valores acima de 0,5 (MALHOTRA, 2019).

Por isso neste estudo, de acordo com o método de avaliagdo proposto, a
validade convergente dos construtos foi analisada de duas maneiras: (i) por meio da
analise de significancia das cargas fatoriais das variaveis, conforme os t-values dos
indicadores de cada construto, com uma significancia atribuida de (p<0,05), e t-values
acima de 1,96 (GARVER; MENTZER, 1999); e (ii) pela Analise Fatorial Confirmatéria
(AFC), cujo processo avaliaas relagdes das cargas das variaveis em seusrespectivos
construtos; além da quantidade de erro de medida para cada indicador e as
estimativas de variancia entre os fatores ( KLINE, 2011).

Assim a validade convergente trata especificamente com modelos de
mensuragdo, com analises das relagcbes entre as medidas observaveis ou
indicadores, e as variaveis latentes ou fatores (BROWN; MOORE, 2012),

considerando como valores aceitaveis os acima de 0,5.

Tabela 4 — Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Confiabilidade

Construtos Alpha Cronbach Variancia Extraida

Composta
Valor de Uso 0,84 0,94 0,76
Confianca 0,87 0,94 0,79
Satisfacao de Clientes 0,96 0,98 0,92
Lealdade de Clientes 0,96 0,98 0,89

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 4, percebe-se que a
confiabilidade composta para os construtos testados, ficou acima do valor

recomendado que é de 0,70, variando entre 0,93633 e 0,98258. Quanto a variancia
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extraida, varia de 0,757616 a 0,923188, portanto também acima de 0,5 conforme
recomendado por Hair Jr. et al. (2009), pois quando a varidncia extraida € menorque
0,5 é umaevidénciaquenamédia, ha mais erro que varianciaexplicada, considerando

a medida pela estrutura fatorial latente.

4.1.3 Validade Discriminante

A validade discriminante determina em que medida os construtos se
correlacionam, e o quanto diferem-se entre si, considerando que devem ser
suficientemente distintos uns dos outros (MALHOTRA, 2019). A validade
discriminante pode ser aferida de duas formas: seguindo o método de Fornell e
Larcker (1981) pelo calculodas variancias compartilhadas, ou de acordo com Bagozzi
e Philips (1982) pelo calculo da diferenga entre os construtos.

Neste estudo, foi utilizado o processo indicado por Fornell e Larcker (1981),
para a identificar a validade discriminante entre os construtos, levando em
consideragao que este é o mais utilizado naliteratura, no qual as variancias extraidas
dos construtos sdo comparadas com as varidncias compartilhadas, que séo
calculadas pelas correlacdes entre construtos ao quadrado, conforme apresentado na
Tabela 5.

Tabela 5 — Validade discriminante

Consirutos VaLIJor de Confianga Satisfagéo Leal;lade
SO de Clientes de Clientes
Valor de Uso 0,76
Confianga 0,69 0,79
Satisfagao de Clientes 0,75 0,76 0,92
Lealdade de Clientes 0,68 0,65 0,84 0,89

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Obs.: Os valores em negrito demonstram as variancias extraidas e os demais valores sdo as variancias
compartilhadas

Considerando que uma validade discriminante elevada sugere evidéncia de
que um construto é unico e que captura alguns fendmenos que outras medidas nao
conseguem captar, os resultados apresentados na Tabela 5, com as analises da
varianciaextraida demonstram que ha validade discriminante entre os construtos, pois

a variancia extraida é maior que a variancia compartilhada.
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4.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Com a eliminacaode quatorze (14) casos a partir das observacgoes atipicas, em
analise univariada e quinze (15) em analise multivariada devidos aos outliers, a
amostra final resultou em 314 respondentes (ou casos validos). Para a caracterizagao
da amostra, foram coletadas informagdes a respeito do género dos respondentes,
grau de escolaridade, a rendae o tempo como cliente no Banco X e demais elencadas
em seguida.

A Tabela 6, apresenta o perfil dos respondentes considerando a amostra final
de 314 respondentes. Quanto ao género dos respondentes, 49,36% sao do sexo
feminino. A maioria dos respondentes (76,43%) possui ensino superior completo ou
grau mais elevado de escolaridade. Considerandoarenda, 40,44% dos respondentes
possuem renda superiora dez (10) salarios-minimos.

Diante do fato de quetodos sao clientesdo Banco X, é importante salientarque
81,85% o definiram como principal instituicdo financeira. Outra questao que merece
destaque é que 80,57% dos respondentes possuem relacionamento com o Banco X
a mais de 10 anos e 22,29% séo atendidos a mais de 30 anos no Banco X.

Em relacao a preferéncia de uso dos canais de atendimento, 185 responderam
utilizar predominantemente o mobile (aplicativos em smartphones) na aquisigao de
produtos e utilizagdo de servigos e transacgdes financeiras com o Banco X (58,92%),
numero ainda maior se considerarmos também usuarios de home banking (73,57 %).

Além do grande numero de respondentes terem o Banco X como principal
provedor de servigos financeiros, é importante salientarque 63,06% assinalaram néo

ter tido influéncia de amigos ou familiares na escolha do Banco X.



Tabela 6 — Perfil dos Respondentes

Perfil dos respondentes

MasculinoFeminino

%

Ensino fundamental incompleto

Ensino Fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo
Escolaridade Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

Pros graduacao/ MBA

Mestrado / Doutorado

Total

Até 2 salarios minimos
De 2 a 3 salarios minimos
De 3 a 5 salarios minimos
Renda De 5 a 10 salarios minimos
De 10 a 20 salarios minimos
Acima de 20 salarios minimos
Total
Agéncia
TAA
Uso Prioritariode = Home banking
Canais Mobile
Todos os canais
Total
Até 10 anos

De 11 a 20 anos
Tempo de Banco X De 21 a 30 anos

Acimade 30 anos
Total

Sofreram influéncia Sim
de Nao
amigos/familiares  Total

Tem o Banco X como principal
Média de Idade dos Respondentes

1
2
3
11
20
34
54
34
159

9
6
28
29
53
34
159

11
5
28
98
17
159
28
53
31
47
159

50
109
159

136
47

1
1
0
11
24
38
62
18
155

27
17
37
34
31
9
155

22
18
87
21
155
33
59
40
23
155

66
89
155

121
45

0,64
0,96
0,96
7,01
14,01
22,93
36,94
16,56
100

11,46
7,32
20,7
20,06
26,75
13,69
100
5,73
8,6
14,65
58,92
12,1
100

19,43
35,67
22,61
22,29
100

36,94
63,06
100

81,85

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Considerando afaixa etaria dos respondentes, 46 € a média de idade. Levando

em conta a participagdo dos respondentes por geragao, tem-se que: 34,71% fazem

parte da geragao Y, 26,11% séao da Geragao Baby Boomers, e a maioria (123) sdo da

Geragao X, como pode ser visto na Tabela 7.
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Tabela 7 — Respondentes por geragao, género e influéncia do Banco X

Geragoes

Baby Boomers X Y

Respondentes 82 123 109

. Masculino 48 62 49
Género

Feminino 34 61 60

Influéncia de amigos e  Sim 19 50 47

familiares N3o 63 73 62

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Destaca-se que 36,94% dos respondentes foram influenciados ou tiveram a
indicagao para o inicio do relacionamento com o Banco X. Esta informagéo pode ser
considerada expressiva, principalmente porque a indicagédo € uma das variaveis
observaveis da lealdade, e sera melhorexplicada quandodamoderagao das geragdes
na relagao dos antecedentes com a lealdade.

4.3 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS OBSERVAVEIS

Com o intuito de apresentar e avaliar o padrao médio da percepcao dos
respondentes foram calculados os valores minimo e maximo, a média e o desvio
padrdao para cada uma das variaveis (observaveis) ou indicadores atinentes aos
construtos presentes no estudo, conforme apresentado na Tabela 8. Analisando os
resultados da estatistica descritiva dos construtos que compdem o modelo tedrico a
ser testado e as suas respectivas variaveis, sendo que todos possuem escala de sete
pontos, percebe-se que a média do construto valor de uso variou entre 5,39 a 6,10,
para o construto confiancaamédia ficou entre 5,87 e 6,64, para o construto satisfacéo
a média teve variagao entre 5,84 a 6,09, e para o construto lealdade a média variou
entre 5,68 a 6,11. O desvio padrao teve variagcdo minima de 0,65 para a variavel

CONF1, e maxima de 1,65 para a variavel LC7.



Tabela 8 — Estatistica descritiva das variaveis observaveis

Estatisticas descritivas

Construtos Variaveis Minimo Maximo  Média Fl? : c?rvélg

VLUSO1 2,00 7,00 6,11 1,09

VLUSO2 1,00 7,00 5,95 1,31

Valorde Uso  VLUSO3 1,00 7,00 5,39 1,44

VLUSO4 2,00 7,00 5,72 1,22

VLUSO5 1,00 7,00 5,60 1,32

CONF1 4,00 7,00 6,64 ,66

. CONF2 3,00 7,00 6,25 ,93
Confianga

CONF3 3,00 7,00 6,54 73

CONF4 2,00 7,00 5,87 1,15

SAT1 2,00 7,00 6,02 1,15

Satisfagso SAT2 2,00 7,00 5,84 1,20

SAT3 2,00 7,00 5,98 1,23

SAT4 1,00 7,00 6,10 1,21

LC1 1,00 7,00 6,06 1,25

LC2 1,00 7,00 6,04 1,31

LC3 1,00 7,00 5,69 1,52

Lealdade LC4 1,00 7,00 5,78 1,64

LC5 1,00 7,00 6,00 1,39

LC6 1,00 7,00 6,12 1,34

LC7 1,00 7,00 5,75 1,65

N valido (de lista) 314

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A média é considerada uma medida de posicao e significa que a maioria das

respostas se concentramem torno desta média (MALHOTRA, 2019). O desvio padréao
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€ uma medida de dispersao, calculado a partir da raiz quadradada variancia (diferenga

entre a média e o desvio da média) e determina o quanto as respostas variam em

relacdo a média de toda a populagao (média amostral) (MALHOTRA, 2019).

4.4 VALIDACAO DO MODELO TEORICO OU ESTRUTURAL

A partir da qualidade das medidas de ajuste e com analise das matrizes de

covariancias estimadas e observadas tem-se a validade do modelo estrutural (HAIR
Jr. et al., 2009; BYRNE, 2016; KLINE, 2010; MAROCO, 2014). Com utilizagdo do

método de estimacdo de maxima verossimilhanca (MLE), umas das técnicas mais
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usadas. por ser mais eficiente, pois melhora por iteracbes as estimativas de
parametros e por refletir os resultados das analises das matrizes de covaridncias
estimadas e observadas. Apds a escolhadatécnica, iniciou-se avalidagcdodo modelo

tedrico, com obtencgéo das medidas de ajustes, apresentadas na Tabela 9.

Tabela 9 — Medidas de ajustes por construtos

Medidas de Ajustes indices

GFlI 0,830
AGFI 0,765
RMSEA 0,099

TLI 0,924
IFI 0,942
NFI 0,927
CFI 0,942

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Considerando as recomendacoes da literatura onde os valores aceitaveis de
RMSEA variam entre 0,05 e 0,08 (HAIR Jr. et al., 2009, KLINE, 2011), observa-se que
néo atendeu pois ficou em 0,099, assim como o GFI (0,830) e o AGFI (0,765) nédo
atingiram os indices recomendados de ser superior a 0,95 na literatura (HAIR Jr. et
al., 2009), porém, Bagozzi e Yi (2012) argumentamque nao existe um critério de corte
comumente aceito para estes indicadores pois sofrem interferéncia do tamanho da
amostra, e que em simulagbes demonstram ndo se comportar tdo bem quanto os
demais indices de ajustamento. Salientam também que, tendenciosamente, por isso,
estes indices (GF| e AGFI) geralmente, ndo sdo apresentados. Assim destaca-se que
as demais medidas, TLI (0,924), IF1 (0,942), NF1(0,927) e CF1(0,942) foram aceitaveis
por apresentarem valores superiores a 0,92, portanto de acordo com o indice de
referéncia recomendado na literatura que é de 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009). Por isso,
considerando os indices absolutos apresentados e pelo fato do Modelo Tedrico
proposto ser inédito, ndo existem evidéncias empiricas para que se possam fazer
comparagoes.

Cabe destacar a afirmacdo de Hair Jr. et al. (2009) que um bom ajuste de
modelo ndo é suficiente para sustentaruma teoria estrutural proposta, sendo também
necessario, efetuar o teste de hipdteses e a analise do coeficiente de determinacao
(R2).



63

4.4.1 Teste de Hipoteses

Dando sequéncia a validagao do modelo, foi realizado o teste de hipdteses,
examinando a significancia e a magnitude dos coeficientes de regressado estimados.
O coeficiente de regresséo, ou beta do coeficiente de caminho (), mede a quantidade
de mudancaesperada na variavel dependente para cada unidade alteradada variavel
independente, sendo que o sinal deste coeficiente indica o sentido de correlagao
positiva ou negativa (HAIR Jr. et al., 2009).

A Tabela 10 apresenta as hipoteses, os caminhos estruturais, os coeficientes
nao padronizados, os erros-padrao, os coeficientes padronizados, os t-values e as

probabilidades.

Tabela 10 — Teste de hipdteses — Modelo Tedrico Proposto

Hi Caminhos Coeficientes Nao Erros Coeficientes t-values Resultados
Estruturais Padronizados (b) Padronizados (8) P

H1 VLUSO—LC 0,834 0,258 0,499 3,237 p=0,001 Suportada

H2 VLUSO—CONF 1,11 0,084 0,882 13,276 p < 0,001 Suportada

H3 VLUSO—SAT 1,308 0,085 0,941 15,471 p<0,001 Suportada

H4 CONF—LC -0,087 0,094 0065  -0017 p=0359 _ O
Suportada

H5 SAT—LC 0,616 0,139 0,512 4,438 p<0,001 Suportada

Fonte: Dados descritivos da pesquisa.
Obs.: Nivel de significancia de 0,05.

Em conformidade com os resultados apresentados nos testes de hipoteses,
observa-se que das cinco hipéteses iniciais do estudo, quatro foram suportadas
estatisticamente:

H1 (o valor de uso influencia positivamente a lealdade do cliente, 3 = 0,499, p
= 0,001), e esta de acordo com pesquisa extensa para definicdo de escalas para o
valor dindmico onde os autores apresentam a influéncia do valor na lealdade
(GALLARZA et al., 2017), e aderente a proposi¢ao de Gronroos (2009, p. 353) “O
objetivo do marketing € engajar a empresa com os processos dos clientes com o
objetivo de apoiar a criagdo de valor nesses processos, de forma mutuamente

benéfica.”;
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H2 (o valor de uso influencia positivamente confianga, § = 0,882, p < 0,001),
esta hipotese confirma a teoria de que o valor impacta positivamente na confianga
(KARJALUOTO etal., 2021; KIM et al., 2008; LADEIRA et al., 2014).

H3 (o valor de uso influencia positivamente a satisfagdo do cliente, § = 0,941,
p < 0,001), conforme estudo de Gallarza et al. (2017), estudos apresentam a
satisfagdo com influéncia positiva e significativa em relagdo ao valor de uso
(ANDERSSON et al., 2015);

H5 (a lealdade é positivamente influenciada pela satisfagdo de clientes, 3 =
0,512, p < 0,001), em conformidade com estudos de Amin et al., (2013), Esmaeili et
al. (2021), Gallarza et al. (2017) e Hapsari et al. (2017).

Por outro lado, a hipotese H4 (a confianga afeta positivamente a lealdade de
clientes, B = -0,065, p > 0,10) n&o foi suportada estatisticamente, corroborando com
pesquisa da influéncia da confianca nalealdade do cliente bancario (TABRANI et al.,
2018), contrariando pesquisa com clientes malasianos em bancos Islamicos (AMIN et
al., 2013), estudo de mobile banking iraniano (ESMAEILI et al.,2021), e pesquisaem
hotel indiano (RATHER, 2018).

Como ja mencionado, outra forma para se confirmar a efetividade do teste de
hipoteses é por meio dos coeficientes de determinagio (R2) tomando por base as
correlagdes multiplas ao quadrado de cada variavel dependente, o que indica a
proporcao de variancia de uma variavel dependente é explicada pelas variaveis
independentes, ou seja, quanto maior sera o poder de explicagdo da equacgao da
regressao, melhor sera a predicdo da variavel dependente (HAIR Jr. et al., 2009). Os

coeficientes de determinacgéo (R?) do Modelo Tedrico sdo apresentadosna Tabela 11.

Tabela 11 — Coeficientes de determinacdo — Modelo Tedrico

Construtos Coeficientes de Determinagao (R?)
VLUSO 0,799
CONF 0,777
SAT 0,886
LEAL 0,883

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Para tanto, o coeficiente de determinagdo (R?) apresentou os seguintes
resultados para o modelo estrutural: 88,3% da varidanciada Lealdade de Clientes é

explicada por suas variaveis independentes, no caso, Valor de Uso, Confianga e
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Satisfagcédo de Clientes;ja a Satisfagcao de Clientes representa 88,6% e é explicada
pela Confianga e o Valor de Uso. Para tanto, 77,7% da variédncia da Confianga é
explicada pelo Valor de Uso. Os resultados apresentados sugerem um alto poder de
explicacdo para os construtos inseridos no modelo, e portanto validam o modelo

proposto.
4.4.2 Analise das Geragoes como variavel moderadora

Na realizagao do teste de moderagao foi analisada a idade dos respondentes,
0 que foi realizado por meio da analise multigrupos (HAYES, 2013), dividindo a
amostra em dois grupos, sendo o grupo 1 com individuos da geragao baby boomers,
nascidos entre 1946 e 1954 e o grupo 2 com nascidos entre 1955 e 1964. Para a
geracao X, dividiu-se no grupo 1 os nascidos entre 1965 e 1971 e no grupo 2 os
nascidos entre 1972 e 1979. Por fim, na geragédo Y, o grupo 1 foi composto pelos
nascidos entre 1980 e 1990 e o grupo 2, os nascidos entre 1991 e 2002. Para a
realizacdo dos testes comparativos entre os grupos, utilizou-se o teste de indices
Criticos para Diferengas entre os Parametros (Critical Ratios for Difference Between
Parameters). Para tanto, foi utilizado o critério das diferengas entre os grupos com Z-
scores, 0s quais devem ser superiores a + 1,96, indicando um nivel de significancia
menor do que 0,05 (p < 0,05) e um intervalo de confianga de 95% (PREACHER,;
HAYES, 2004). Os resultados obtidos podem ser verificados na Tabela 12.

Tabela 12 — Efeito moderador entre a Satisfacao e a Lealdade de Clientes

Coeficientes Coeficientes

Nép Erro§- Padronizados t-values p Z-Scores
Padronizados padrao ®)

(b)
1946 a 1954 0,386 0,049 0,439 9,786 p= 0,001

Moderadores
Hi Ano de
Nascimento

H6a -2,048
1955 a 1964 0,560 0,057 0,688 6,423 p<0,001
1965 a 1971 0,354 0,043 0, 433 9,578 p=0,001

H6b -2,029
1972 a 1979 0,518 0,054 0,680 6,466 p < 0,001
1980 a 1990 0,679 0,049 0, 509 8,092 p<0,001

H6c -1,803
1991 a 2002 0,557 0,070 0,599 5,924 p=0,001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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O teste da hipdtese H6a apontou que o efeito moderador para a geragéao baby
boomers foi significativo para a trajetéria Satisfacdo de Clientes e Lealdade de
Clientes (Z-Scores = -2,048), confirmado a hipotese proposta no modelo testado.

Assim como, a hipotese H6b aponta que na relagdo entre os construtos, a
Satisfacédo de Clientestem influéncia positiva sobre a Lealdade de Clientes para os
respondentes da geragao X (nascidos entre 1972 e 1979, b = 0,518, p <0,001e um Z-
Score = -2,029), se comparado com os respondentes nascidos entre 1965 e 1971 (b
=0,354, p =0,001 e um Z-Score =-2,029). Isto posto, sugere-se que quanto maior for
a satisfacao de clientes das geragdes X e baby boomers maiores serao os niveis de
lealdade destes clientes.

Finalizando, hipotese H6c, ndo apresentou efeito moderador para a geragao Y
entre os nascidos nos anos de 1980 e 2002 (Z-Scores = -1,803). As hipdteses do
efeito moderador das geracdes na relacdo confianga e lealdade, e do valor de uso e

lealdade, também nao foram confirmadas neste estudo.

Tabela 13 — Efeito moderador entre a Confianca e a Lealdade de Clientes

Moderadores Coeficientes Coeficientes

: Nao Erros- -
Hi Ano de Padronizados padrio Padrczgl)zados t-values p Z-Scores

Nascimento (b)
1946 a 1954 0,302 0,035 0, 389 8,001 p=0,001

H7a -1,649
1955 a 1964 0,488 0,05 0,602 6,959 p<0,001
1965 a 1971 0,317 0,039 0,396 8,872 p=0,001

H7b -1,597
1972 a 1979 0,299 0,038 0,498 5999 p<0,001
1980 a 1990 0,600 0,032 0,476 6,748 p<0,001

H7c -1,784
1991 a 2002 0,504 0,043 0,365 5,017 p=0,001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Como é demonstrado natabela 13, as hipotese H7a, H7b e H7c, apresentou Z-
Scores no intervalo de £ 1,96, para todos os grupos das geragdes, indicando que as
hipéteses ndaoforam suportadas. O mesmo pode ser verificado para as hipoteses H8a,

H8b e H8c, para o efeito moderador das geragdes na relagédo entre Valor de Uso e
Lealdade, na Tabela 14.
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Tabela 14 — Efeito moderador entre o Valorde Uso e a Lealdade de Clientes

Moderadores Coeficientes

Hi Nao Erros- F? (zjefici.en’aes t-val Z-
: Ano de Padronizados padrao a r(zgl)za 09 | FEILEs P Scores
Nascimento (b)
1946 a 1954 0,409 0,044 0,418 7,009 p=0,001
H8a -1,859
1955 a 1964 0,420 0,051 0,599 6,987 p<0,001
1965 a 1971 0,299 0,037 0, 401 8,117 p=0,001
H8b -1,783
1972 a 1979 0,305 0,040 0,599 6,803 p < 0,001
1980 a 1990 0,679 0,049 0, 509 8,092 p<0,001
H8c -1,829
1991 a 2002 0,557 0,070 0,599 5924 p=0,001

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Assim, para clientes das geragcbes baby boomers e X ha impacto a cada
variagdo da satisfacao na lealdade, o que nao foi confirmado para a geracéo Y. O
efeito moderador também nao foi confirmado na relagdo do valor de uso e lealdade e
da confiancga e lealdade, embora este estudo tenha suportado o valor de uso como
antecedente da lealdade e a confianca ndo tenha confirmado. Dentre as possiveis
justificativas para os resultados do efeito moderador ter confirmado somente para a
relacdo entre a satisfacédo e a lealdade, pode-se citar as caracteristicas da amostra e
o setor financeiro. E destaca-se fatores como: nivel elevado de escolaridade,
preferéncia pelo uso de mobile, tempo de relacionamento e renda dos respondentes.

Para exemplificar,a média de idade dos clientes respondentes da geragao Y é
33 anos (elevada se considerarmos que foram os respondentes entre 18 e 40 anos),
e possuem em média mais de 10 anos de Banco X. Para a geracao X, a média de
tempo de Banco X é superior a 20 anos, e para a geragao baby boomers é igual a 30

anos, veja Grafico 1.
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Grafico 1 — Média de idade e tempo de Banco X dos respondentes

70
60
50

40
30
2
— B
0
Y X BB

B Tempo Médio de Banco m Média de Idade dos clientes respondentes em cada Geragao

o O

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O percentual alto de tempo de banco X em todas as geragdes pode ter forte
influéncia nos resultados relacionados a confianga. Ja o alto percentual de
respondentes com elevada renda e escolaridade fazem com que tenham mais acesso
as novas tecnologias e percebam o valor de uso de forma mais uniforme entre as
geragbes, fator relevante no contexto bancario. Dados das caracteristicas dos
respondentes podem ser vistos na Tabela 6.

Para ficar ainda mais claro, segue Grafico 2 com numero de respondentes em
cada geracgao por faixa de renda. A maioria dos respondentes esta nafaixa de renda

que compreende de 10 a 20 salarios minimos.

Grafico 2 — Faixa de renda por geragdes

40
35
30
25

2
o M

[
o Uu o

Até 2 salarios De2a3 De3a5 De 5a10 De 10a20 Acima de 20
minimos saldrios saldrios saldrios saldrios saldrios
minimos minimos minimos minimos minimos

B Geragdo BB M Geragdo X M GeragdoY

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Feitas as ponderagdes segue Figura 4, com o modelo estrutural final, com forte
influéncia do valor de uso em todos os construtos estudados. Influéncia positiva e
significativa também na relagdo entre a satisfagdo e lealdade. A relacdo néo
confirmada entre a confianca e a lealdade neste estudo. E, por ultimo, a confirmacao
do efeito moderador das geragdes baby boomers e X, na relagao entre satisfagao e
lealdade.

Figura 4 — Modelo Estrutural Final

Geragoes

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Considerando a escassez de estudos relacionadas as geragdes, os construtos
analisados como determinantes da lealdade e principalmente o efeito moderador nas
relagdes aqui apresentadas e a dificuldade em apreender este efeito em pesquisas,
onde através do experimento foram suportadas as hipoteses de moderagao das
geragdes baby boomers e X, narelagao entre a satisfagdo e a lealdade de clientes do
Banco X, além da forte influéncia do valor de uso nos antecedentes e de forma direta
na lealdade dos clientes, tem-se um estudo relevante. Seguem mais consideracdes
relacionadas as implicagbes tedricas, gerenciais, limitagcbes do estudo e pesquisas

futuras.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Muitos aspectos podem contribuir para os resultados apresentados na
pesquisa, que demonstra claramente que o Banco X pode rever as estratégias de
marketing para atingir o publico jovem. O indicativo de que o aumento da satisfagcéo
nao necessariamente os faga mais leais € um ponto a ser verificado, principalmente
ao considerarque uma das principais estratégias vigentes para a instituicaofinanceira
pesquisada hoje € a do NPS (NET PROMOTER SCORE).

O impacto do valor de uso principalmente na lealdade, mas também na
confianga e na satisfacao, deve ser uma estratégia importante a ser implementada
nas politicas de marketing para aumento da base de clientes, principalmente jovens,
e de resultado.

O segmento bancario tem mudado muito com o advento da tecnologia e da
internet, também considerado servigo essencial, principalmente na atualidade. Assim

os resultados deste estudo remetem a algumas reflexdes:

A) a hipotese nao suportada da relagédo entre a confianga e a lealdade pode
ser explicada em parte, pelo tempo médio de relacionamento dos clientes
com a instituicido; salvas excec¢des, os relacionamentos nao resistem por
anos, sem confianca;

B) os clientes da instituigdo financeira pesquisada, possuem idades médias
altas, considerando as geragdes, o que justifica a preocupagdo com o
rejuvenescimento da base de clientes;

C) o tempo de relacionamento produz vinculos de afeto e tendem a clientes

mais leais.

Considerando os resultados apresentados anteriormente, o presente capitulo
discorre sobre as implicagdes tedricas, gerenciais, limitagbes do estudo e

desenvolvimento de pesquisas futuras.
5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Este trabalho apresenta algumas contribuicdes, dentre elas a elaboragao de
modelo tedrico com construtos ndo apresentados de forma conjunta na academia.

Apresenta o valorde usocomo antecedente direto da lealdade. A maioria dos estudos
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realizados considerando a relagcdo de valor e lealdade, utilizou o construto valor
percebido como antecedente da lealdade, ou ainda como um construto do modelo
com influénciaindireta, ou seja, influéncia em relagdo a confianca ou a satisfagao, e
estas em relagdo a lealdade (BERRAIES et al., 2016; MILAN et al., 2018). Outros
consideraram o valor como mediador (MILAN et al., 2017). Consideraro valor de uso
com impacto direto nalealdade, € umachado importante para a academia.

A relagdo nao suportada entre a confianga e a lealdade, também & um
importante achado, principalmente ao se considerar estudos significativos e positivos
para arelacdo (AMIN et al., 2013; ESMAEILI et al., 2021; RATHER, 2018). No sistema
financeiro brasileiro, pode ser justificada pela percepgdo de seguranca pela forte
regulacao existente no pais. Pode ainda ser justificada pelo tempo de relacionamento
da maioria dos respondentes, pois os beneficios relacionais sdo importantes nas
interagdes humanas e podem interferir na confianga (WIRTZ et al., 2018).

Rajaobelina et al. (2020), em seu estudo com clientes bancarios da geragéo
baby boomers, destaca a importancia de observar as diferengas entre as geragdes
principalmente considerando o impacto do valor cognitivo e social na confianga dos
clientes. O estudo corrobora a relagao do valor de uso com impacto positivo na
confianga.

A moderacgao das geragdes baby boomers e X na relagao entre a satisfagao e
a lealdade € um ponto importante a ser destacado. Alguns estudos apresentam como
alvo a geracédo Y, ou comparativo com a geragao baby boomers, pois possuem
diferengas culturais maiores, principalmente no contexto tecnolégico (KUMAR; LIM,
2008; CHUAH et al., 2017; HWANG; GRIFFITHS, 2017). Nesta pesquisa além da

comparacgao entre essas duas coortes geracionais foi incluida a geragao X.

5.2 IMPLICAGOES GERENCIAIS

Do ponto de vista gerencial, este estudo apresentou uma grade de leitura que
facilita o entendimento dos construtos pesquisados. Tem o intuito de a partir dos
resultados da pesquisademonstrando a importancia do valor de uso, da confianga,da
satisfacdo e da lealdade, propor estratégias que propiciem o rejuvenescimento da
base e a lealdade de clientes.

Oferece uma compreensido aprofundada da importdncia de satisfazer os

clientes, considerando disponibilizar estratégias distintas de valor para atingir a
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satisfacdo dos clientes e sua lealdade, principalmente sob ponto de vista do cliente
nas trés geragdes.

Os resultados apresentados neste estudo em relagéo ao valor de uso, com forte
influéncia nos construtos pesquisados, tanto na confianca do cliente, quanto na
satisfacdo e na lealdade, permitem que estratégias de qualidade e preco, ou seja
focadas no cliente e na sua satisfacdo tenham bons resultados. O banco X deve focar
em agdes que propiciem aos consumidores perceber maior valor de uso, e ter como
consequéncia clientes mais satisfeitos, confiantes e leais.

Considerando o estudo em que Rajaobelina etal. (2020) apresentou o impacto
do valor cognitivo e social na confianga dos clientes bancarios da geragcdo baby
boomers, e que o presente estudo destaca a relagao positiva e significativa entre o
valorde uso e a confianga, sugere-se oferecer experiéncias que estimulem este grupo
intelectualmente (tutoriais e ferramentas com informacgdes relevantes que promovam
a aprendizagem) e despertem a curiosidade (graficos e recursos visuais), além de
alertas oportunos (mensagens e pesquisas) e possibilidade de contato telefénico e
agendamento presencial, através dos mais diversos canais de relacionamento. Pois
conforme os achados de East et al. (2014), as habilidades cognitivas também se
degradam com a idade, tornando os idosos mais conservadores e dependentes de
heuristicas.

Dentre as sugestdes gerenciais pode-se citar que um atendimento de
exceléncia, com funcionarios capacitados (hardskils e softskils), divulgagao de novos
produtos, melhorias nos processos, novos canais de atendimento fisicos e digitais,
tendem a melhorar todos indicadores aqui estudados, desde o valor de uso até a
lealdade.

As novas regulamentacdes (LGPD e open banking) e as cripto moedas, trardo
novos desafios e oportunidades. A criacdo de demandas inexploradas, através da
diferenciagdo e amplo uso de tecnologia tendem a gerar aumentos substanciais de
produtividade e condi¢cdes para fornecimento de produtos e servigos. Este
fornecimentoem niveisnuncavistoantes, com tendéncia de comoditizagdo acelerada,
guerra de pregos e redugao das margens de lucro provaveis, sdo os desafios que
devem assolar as empresas, principalmente as instituicbes bancarias.

Dentre as oportunidades, destaca-se a inovagao de valor, valor de uso, onde
sera necessario conciliar a utilidade, o preco e a reducéo de custos de cada bem ou

servigo ofertado. O relacionamento com abordagem holistica e foco em valor para a
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empresa e o cliente obrigatoriamente tera que ter em sua estratégia um alinhamento
para a sustentabilidade, considerando a gestdo de risco e o gerenciamento de
portfélio.

Esta pesquisa pode ser util para os profissionais de marketing bancario pois
apresentou que as geragbes precisam de propostas diferentes para alcancar a
lealdade, pois o efeito moderagdo para a geragéo Y nao foi suportado em nenhuma
das hipoteses, sendo que a geragao Y deve ser o publico que tornara perene os

negocios a longo prazo da instituigao financeira pesquisada.
5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

A pesquisa atual aborda trés limitacdes principais. A primeira diz respeito ao
publico da amostra, pois o0 Banco X, € um banco tradicional com mais de 100 anos de
histéria no pais, e que apesar de acompanhar as evolugdes tecnoldgicas pode ter
algum viés, o que nos leva a proceder com cautela quanto a generalizagado dos
resultados. Uma amostra considerando outros bancos mais jovens ou fintechs
provavelmente resultaria em dados mais generalizaveis.

A segunda, refere-se a possiveis construtos ndo abordados ou algumas
variaveis que poderiam levar a uma melhor compreensao dos diferentes elos ndo
integradas ao modelo de pesquisa, como por exemplo o valor da marca e a
privacidade, principalmente com o advento do openbank, mesmo com a LPGD.

A terceira limitagdo € que este estudo privilegiou a idade cronolégica e cada
geragdo como uma coorte homogénea, embora a idade percebida de um individuo e
a cronoldgica possam ser diferentes (HUDSON, 2010) e que alguns pesquisadores
tenham enfatizado que sdo mais heterogéneas (FOSCHT et al., 2009), motivo pelo
qual para a geragao Y, considerando que sao os nativos digitais, o corte foio anode
2002. Inclusive para Berraies et al. (2017) a geracéo Y inclui pessoas que nasceram
entre 1980 e 2000.

5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

Existem varias perspectivas interessantes de pesquisa na continuidade deste

trabalho. Por exemplo, possiveis variaveis do moderador, como a profissao do cliente,
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sexo, intensidade de uso dos diferentes canais, questbes de seguranca podem
influenciar significativamente no modelo conceitual.

O alto poder de explicagao do modelo proposto mesmo que a relagao entre a
confianca e a lealdade n&o foi suportada, pode sugerir a retirada do construto
confianga do modelo para analizar se aumenta ou ndo o poder de explicagéo do
mesmo.

Considerando ainda que a relacdo entre a confianga e a lealdade nao foi
suportada no modelo proposto, sugere-se testes desta mesma hipotese, subdividindo
a amostra considerando as geragdes agrupando a geragao baby boomers e X, em
comparagao coma Y.

Outra possibilidade € analisar a relagao da confianga e da lealdade do cliente
para cada geragao, ou ainda considerando o tempo de banco, pois influencia na
confianga.

Alguns estudos citam outras variaveis dependentes, como a divulgagéo boca a
boca ou variaveis preditoras, como fatores relacionados a qualidade do servigo. O
autor Bapat (2017), sugere o uso de variaveis como “confianga”, “segurancga” e
“privacidade” por considerar relevantes para contextos que envolvam multicanais.

Pesquisas futuras podem enriquecer ainda mais a analise examinando o efeito
mediador da confianca e satisfagcdo na relagdo do valor de uso e na lealdade no
modelo conceitual. Recomenda-se analisar ainda a moderagéo intergeracional nas
relacdes entre valor de uso e satisfagao e valor de uso e confianca.

Como ja citado anteriormente, a amostra atual deve ser generalizada com
parcimOnia, por isso pesquisas envolvendo comparativo de diferentes bancos,
incluindo-se bancos mais jovens, cooperativos, fintechs e bigtechs, podem trazer
contribuigdes importantes.

Por fim, também seria interessante realizar um estudo comparativo a nivel de
nagao, considerando os demais estados, pois os valores dos individuos variam de
uma cultura para outra neste pais continental.

Reforga-se também que apesar dos resultados deste estudo, com medidas de
ajuste aceitaveis para o modelo proposto, 0 mesmo nao pode ser compreendido como
generalizavel, como ja mencionado. Por isso novos estudos sao relevantes,
principalmente considerando as possibilidades em gerar avangos académicos e

gerenciais importantes.
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ANEXO A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

Meu nome € Daniela Regina Lassen Wink, sou mestranda em Gestdo e
Negocios na Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS). Estou
desenvolvendo minha Dissertacdo sob a orientacdo do Professor Dr. Marcelo A.
Machado. O objetivo desta pesquisa é verificar as diferengas no valor em uso e
lealdade intergeracional de clientes bancarios Pessoa Fisica do Rio Grande do Sul.

Suaparticipagao envolve um questionario,que levara em média 5 minutos para
ser respondido. Vocé estara livre para participar ou interromper a participacado a
qualquer momento.

Os dados coletados serao utilizados exclusivamente para fins de estudo, sem
a identificacao dos participantes. Esta pesquisa € particular, de carater exploratério e
seus dados né&o serdo utilizados de forma individualizada. Os resultados desta
pesquisa serao tornados publicos através da dissertacdo a ser defendida junto ao
PPGN/UNISINOS, e em periddicos e eventos cientificos.

Em caso de duvidas ou esclarecimentos que se fizerem necessarios, coloco-
me a disposi¢ao através do e-mail danielawink@gmail.com.

Cordialmente,

DanielaR. L. Wink
Porto Alegre (RS), 20/01/2021.

Ao enviar as respostas, vocé declara que participa voluntariamente deste
estudo. Declara ter sido devidamente informado(a) e esclarecido(a) pela
pesquisadora, conforme acima, sobre os objetivos da pesquisa e os procedimentos
envolvidos na mesma, confirmando assim, o termo de consentimento.

Qual o seu principal Banco?

1.+ Banco do Brasil6.0e Caixa
2.celtau7.ce Sicredi

3.ce Banrisul8.ce Sicoob

4.ce Bradesco9.ce Nubank

5.ce Santander10.ce Outro(s)

Vocé é cliente do Banco do Brasil?

1.« Sim
2.« Nao
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Prezado(a):

Por favor, responda as questdes abaixo considerando os extremos possiveis
de 1 a7 (sendo 1 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente), em relagao ao Valor

de Uso de produtos e servigos do Banco X:

1) Os servigos oferecidos pelo Banco me fazem ganhar tempo.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente
1.02. ¢3. ¢4, «5. 6. 7.

2) Ser cliente deste Banco é uma decisao acertada considerando os custos
envolvidos.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. 3. *4. *5. 6. *7. »

3) Este Banco oferece valor em troca dos dispéndios (taxas) pagos pelos
servigos. *
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. +3. *4. «5. «6. 7.

4) As ofertas de servigos do Banco me fazem sentir seguranca (produtos/servigos
séo adequados ao meu perfil).. *
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. 3. *4. +5. +6. *7.

5) O Banco proporciona experiéncias que fazem com que eu me sinta bem. *
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. +3. *4. *5. «6. 7.

Por favor, responda as questbes abaixo considerando os extremos possiveis,
em relacado a Confiancaque tens no Banco X:

6) Este Banco é confiavel.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente
1.02. 3. *4. *5, +6. 7.
7) Este Bancofaz o que é certo (demonstra competéncia)
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente
1.02. ¢3. ¢4, ¢5. 6. «7.
8) Este Banco tem integridade elevada.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente
1.92. 3. *4. *5, +6. 7. ¢
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9) Este Banco cumpre suas promessas (apresenta elevada capacidade de resposta
as solicitagdes dos clientes).
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. ¢3. ¢4, «5. 6. 7.

Por favor, responda as questdes abaixo considerando os extremos possiveis
de 1 a7 (sendo 1 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente), em relagdo a sua
Satisfacdo com o Banco X:

10) Estou satisfeito(a) com este Banco e os servigos prestados. *
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. 3. *4. +5. +6. *7.

11) Os servigos/produtos deste Banco correspondem as minhas expectativas. *
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. 3. *4. +5. 6. 7. »

12) Eu sinto que minha experiéncia com este Banco tem sido agradavel. *
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. 3. *4. +5. 6. *7. »

13) Acredito que fiz a coisa certa ao escolher este Banco. *
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. 23. *4. «5. «6. 7.

Por favor, responda as questdes abaixo considerando os extremos possiveis
de 1 a 7 (sendo 1 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente), em relacéo a
Lealdade que tens no Banco X:

14) Eu falo de forma positiva sobre o Banco para outras pessoas.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. ¢3. ¢4, «5. 6. 7.
15) Eu recomendo este Banco para alguém que busca meu conselho.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. 3. ¢4, *5. 6. 7.
16) Eu incentivo amigos e parentes a fazer negocios com este Banco..
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. ¢3. ¢4, «5. 6. 7.



17) Considero este Banco minha primeira escolha quando adquiro os
produtos/servigos financeiros.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. ¢3. ¢4, «5. 6. 7.
18) Vou continuarfazendo negécios com este Banco nos proximos anos.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. ¢3. ¢4, ¢5. 6. «7.
19) Estou disposto a manter meu relacionamento com este Banco..
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. ¢3. ¢4, «5. 6. 7.
20) Eu sou leal a este Banco.
Discordo TotalmenteConcordo Totalmente

1.02. ¢3. ¢4, ¢5. 6. «7.

Perfil do Respondente da Pesquisa:

Esta pesquisa é particular, de carater exploratério e seus dados nao serao
utilizados de forma individualizada.

21. Género (Sexo): 1.+« Feminino 2. < Masculino

22.ldade: __ anos.

23. Escolaridade:

1.+ Ensino Fundamental incompleto5.ce Ensino Superiorincompleto
2.ce Ensino Fundamental completo6.ce Ensino Superior completo

3.ce Ensino Médio incompleto7.ce Pés-graduagao/ MBA

4.ce Ensino Médio completo8.ce Mestrado/ Doutorado

24. Nivel de rendaindividual mensal (em salarios minimos):

1.+ Até R$ 2.200,00 (2 salarios)

2.ceDe R$ 2.200,01 a R$ 3.300,00 (de 2 a 3 salarios)

3.eDe R$ 3.300,01 a R$ 5.500,00 (de 3 a 5 salarios)

4.ceDe R$ 5.500,01 a R$ 11.000,00 (de 5 a 10 salarios)

5.ceDe R$ 11.000,01 a R$ 22.000,00 (de 10 a 20 salarios)

6.0e Superiora R$ 22.000,00 (acima de 20 salarios)

25. A escolha por este Banco ¢ influéncia de seus pais ou familiares?
1.+ Sim

2.eNao
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26. Tempo como clientedo Banco X: __ anos.

27. De que forma vocé costuma utilizar os servigos bancarios?
1.+ Predominantemente na(s) Agéncia(s)

2.+ Predominantemente em terminais de autoatendimento (TAA)
3.+ Predominantemente pela Internet (Home Banking)

4.+ Predominantemente no aplicativo (Mobile Banking)

5.+ Todos os canais disponibilizados pelo Banco

28. Estado da Nagao em que é cliente bancario:

1.+ Rio Grande do Sul

2.+ Outro

Obrigado pela generosidade de sua participagao!

106



