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RESUMO

O objetivo principal desta dissertacdo consistiu em investigar fatores que levam os clientes de
bancos a construirem uma relagdo de lealdade e satisfagdo a partir da utilizagdo do mobile
banking no cenario de inser¢do de novas tecnologias. Para tanto, fez-se necessario
contextualizar os principais aspectos a que a tecnologia esté atrelada para a prestacao de
servicos. Baseando-se no modelo teérico de adocdo entre ndo usudrios da internet banking,
proposto por Hernandez e Mazzon (2008), este trabalho buscou adaptar e analisar a aderéncia
de trés segmentos: jovens, adultos e idosos. Amparado na literatura do tema, este estudo
propde um modelo especifico a partir de autores que mensuram as relagdes dos construtos
vantagem relativa, observabilidade, demonstrabilidade, facilidade de utilizagdo, testagem,
imagem, normas subjetivas, estilo de vida e controle comportamental percebido. Para isso,
realizou-se um survey com 617 clientes bancérios que vivenciam a experiéncia de utilizagdo
do mobile banking. O modelo foi testado por modelagem de equagdes estruturais, totalizando
de 11 hipdteses testadas. Examinou-se a confiabilidade e validade dos indicadores e
constructos, onde todos indicadores estavam acima de 0,70 considerados aceitaveis. Trés
hipoteses foram excluidas, H3, H4, e H7, por ndo serem estatisticamente significantes e as
demais hipoteses foram suportadas pelo modelo estrutural na anélise de caminho estrutural.
Conclui-se que a utilizagdo do mobile banking interfere positivamente na satisfacdo e a
satisfacdo na utilizacdo do mobile banking influencia positivamente na lealdade de consumo.

Palavras-chave: Mobile banking. Satisfa¢do. Lealdade. Novas tecnologias.



ABSTRACT

The main objective of this dissertation is to investigate which factors lead bank clients to
build a loyal and satisfactory relationship with the use of mobile banking in a scenario of
insertion of new technologies. To do so, it was necessary to contextualize the main aspects
where technology is linked to the provision of services. Based on the theoretical model of
adoption amongst non-users of Internet Banking, proposed by Hernandez and Mazzon (2008),
this work aims to adapt and analyze the adherence of three segments, young, adult and
elderly. Based on the literature on the subject, this study seeks to propose a specific model
based on the authors' models, which measures the relationships of the constructs relative
advantage, observability, demonstrability, ease of use, testing, image, subjective norms,
lifestyle and behavioral control. To do so, a survey was conducted with 617 bank customers
that participate in the experience of using mobile banking. The model was tested by modeling
structural equations. In the total of 12 hypotheses tested, 5 were accepted and 4 discarded. For
the sample, lifestyle was the construct that had the greatest impact on behavioral intentions,
and the lowest was the relative advantage.

Keywords: Mobile banking. Satisfaction. Loyalty. New technologies.
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1. INTRODUCAO

“Comportamento de satisfacdo” e “Lealdade do consumidor” sdo temas complexos. O
marketing de relacionamento descreve que a empresa deve manter relacionamento longo com
seus clientes e, restringir o relacionamento de curto prazo. Deve adotar postura de
aproximagao com os clientes como estratégia para manter-se lucrativa.

O tema “Satisfacdo do consumidor” tem sido discutido por varios autores. Oliver
(1980) define como satisfagdo a atitude ou avaliagdo que ¢ formada pelos consumidores,
comparando as expectativas que iriam receber de um produto ou servigo com as percepgdes
de performance do que realmente recebem. Atualmente, a grande maioria das empresas tem
por compromisso identificar as necessidades de cada grupo de consumidores, sejam eles
jovens, adultos ou idosos, diante do que a empresa oferece.

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) indicam varios resultados benéficos decorrentes
da satisfagdo dos clientes, por exemplo: aumento de lealdade dos clientes atuais, redugdo da
sensibilidade ao preco, imunizacdo dos clientes em relacdo aos esforgos da concorréncia,
custos de transagdo mais baixos para atrair novos clientes e melhor reputagdo da empresa. A
correta compreensao da relagdo entre satisfacdo e intengdo torna-se fundamental, uma vez que
dessa relacdo pressupde-se a lealdade como resultado. A lealdade de algumas pessoas pode
ser motivada pela satisfagdo, enquanto para outros varios aspectos distintos podem gera-la.

De acordo com Oliver (1999), a lealdade ¢

[...] a existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar
novamente um produto ou servigo consistentemente no futuro e, assim,
causar compras repetidas da mesma marca ou da mesma empresa, apesar de
influéncias situacionais e esforgos de marketing terem o potencial de causar
um comportamento de mudanga (p. 34).

Segundo Morgan e Hunt (1994), um relacionamento que gera lealdade ¢ baseado na
confianga e no comprometimento, pois a confianga acarreta niveis mais elevados de lealdade
¢ de relagoes duradouras.

A competitividade do mercado financeiro, cada vez mais acirrada, tem levado as
organizagdes a buscarem novas estratégias de sobrevivéncia. No caso das institui¢cdes
financeiras brasileiras, a competitividade ¢ cada vez mais ardua para se obter sucesso perante
o mercado e os lucros desejados. Diante dessa competi¢do, interna e externa, o que mais vem
atraindo os clientes em termos de lealdade prende-se aos tipos de servigos prestados ao

consumidor e suas diferenciagdes (CAMPELLO; COSTA NETO, 2003).
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A tecnologia implantada pelos bancos exerce papel importante nesse aspecto, na
medida em que ela conecta pessoas, amplia a oferta de servigos e possibilita o acesso a uma
série de informagdes e dados de maneira econdmica. A mobilidade trabalha justamente para
que esse tipo de tecnologia alcance o maior numero possivel de consumidores para alcangar
sua satisfacdo e lealdade.

A mobilidade no setor bancario ndo ¢ novidade no meio académico nem no
profissional. No entanto ha caréncia de estudos sobre este tema. Ela comegou a ser implantada
nas principais instituicdes financeiras com o objetivo de ampliar a oferta de produtos e
servicos voltados ao atendimento das expectativas dos consumidores, cada vez mais
exigentes, aumentando a lucratividade do setor. As institui¢des financeiras estdo diante de
uma grande transformag¢do em curso, que abrange hdbitos de consumo e maior acesso as
tecnologias digitais e de mobilidade.

O setor bancério ¢ um dos mais afetados por essa nova realidade dos negocios na Era
Digital e pela desmaterializacdo dos meios de pagamento. Ele busca aumentar a eficiéncia dos
negocios mediante a melhoria da administracdo das informagdes comerciais, visando também
as oportunidades para criar areas de negdcios e produtos.

Entretanto, em 2015, de acordo com a FEBRABAM, no universo das agéncias, postos
de atendimento bancario (PAB), postos de atendimento eletronico (PAE) e correspondentes,
houve queda na utilizagdo dos servicos presenciais. Fatores economicos e decisdes
estratégicas relacionadas a diversificacdo de canais e a preferéncia dos consumidores foram
decisivos para o aumento significativo da utilizacdo de canais digitais pelos consumidores.

Segundo Albertin (2000), o setor bancario foi pioneiro na implantacdo de sistemas
eletronicos, os quais apontaram algumas fragilidades potenciais, chamando a atenc¢do para
alguns aspectos que devem ser considerados. Essa situagdo demandou a elaboracdo de
projetos de sistemas de comércio eletronico que incorporassem oportunidades para atender os
clientes e para promover a venda proativa de novos produtos.

O fato ¢ que, a partir da inser¢do de novas tecnologias e de uma boa estratégia do
marketing de relacionamento, a possibilidade de conseguir a fidelizacdo de novos clientes
tornou-se cada vez maior. Segundo Naisbitt (1999), as telecomunica¢des sdo a forca que
impulsiona a gigantesca economia global e, ao mesmo tempo, torna suas partes menores €
mais poderosas. O setor bancério brasileiro ocupa a sétima posicdo em gastos absolutos
mundial com Tecnologia da informagdo (TI) dentre todos os paises e a primeira entre 0s

paises emergentes: Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul.

15



No setor bancario, com tanta similaridade entre os produtos e servi¢os oferecidos, a
qualidade com que os servigos sdo prestados torna-se fulcral. Para isso, ¢ importante conhecer
quais os fatores determinantes para os clientes quando avaliam os servigos bancarios
(ZACHARIAS et al., 2008).

O canal digital que mais cresce no setor bancério brasileiro nos ultimos anos é o
mobile banking que, de acordo com o estudo elevado pela FEBRABAN, alcancando 140%
em transagdes com movimentagdo financeira em 2016 em relagdo a 2015. A procura pelos
bancos cresce e, como consequéncia aumenta a carteira de servigos digitais oferecidos aos
clientes. De acordo com a FEBRABAN, em 2016 mais de 9,5 milhdes de brasileiros
usufruiram dos servicos oferecidos pelo mobile banking, compreendendo mais de 80% das
transacdes realizadas.

O desenvolvimento da tecnologia na area bancéria e a expansao dos canais remotos
tiveram inicio no final da década de 1970 com os caixas eletronicos; depois, o0 home banking;
e, mais recentemente o mobile banking. Com a expansdo e o desenvolvimento das tecnologias
moveis, os clientes estdo cada vez mais exigentes. Servigos personalizados e com mobilidade
sdo exigéncias de um mercado competitivo. O mobile banking ¢ um modelo centrado no
usudrio e possibilita aos clientes realizarem quase todas as transa¢des disponiveis em caixas
de autoatendimento, internet banking e, até mesmo, servigos de geréncia, por meio do
dispositivo mével (FEBRABAM, 2016).

Por meio do mobile banking, os bancos conseguem oferecer um conjunto de
pagamentos, transa¢cdes e servicos em tempo real por intermédio de um dispositivo
moével (ULUN; NURAY, 2012). Os bancos consideram o mobile banking como um canal
adicional (SHANMUGAM et al., 2014) e transformacional (MISHRA; BISHT, 2013, p. 504)
de relacionamento com seus clientes. Com essas caracteristicas, o mobile banking possui
vantagens no que diz respeito a relacao custo e atendimento ao cliente.

Segundo Cernev (2010), o termo mobile banking é entendido como o conjunto de
servigos bancarios moéveis, envolvendo o uso de dispositivos portateis conectados a redes de
telecomunicagdo mdveis que permitem aos usuarios a realizagdo de pagamentos, transagdes e
outros servi¢os bancarios ¢ financeiros vinculados a conta de clientes, com ou sem
participagdo direta das tradicionais institui¢des do setor bancario.

Com o significativo aumento da utilizacdo do mobile banking pelos clientes bancarios,
a abordagem desta pesquisa diz respeito a satisfacdo e a lealdade dos clientes no que tange a

utilizagdo deste recurso em uma agéncia bancéria.
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1.1 Problema de pesquisa

Este estudo buscou responder a seguinte pergunta: Quais sdo os fatores que levam o
cliente a construir uma relagdo de satisfacdo e de lealdade por meio da utilizagdo do mobile

banking?
1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Identificar os fatores que levam o cliente a construir uma relagdo de lealdade e

satisfagdo com a utilizacdo do mobile banking.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Avaliar a percepcao dos clientes quanto a utilizacdo do mobile banking;
b) Avaliar a relagdo entre utilizagdo do mobile banking e satisfacio; e

c) Avaliar as relagdes entre satisfacdo e lealdade.

1.3 Estrutura da dissertacao

Para responder a questdo de pesquisa, esta dissertacdo estd estruturada em quatro
capitulos. No primeiro capitulo, apresenta-se a contextualizacdo do tema abordado. No
segundo capitulo, realiza-se uma revisdo de literatura sobre satisfa¢do, lealdade e mobile
banking. No terceiro capitulo desenvolve-se a metodologia do trabalho. No quarto capitulo,
procede-se a apresentacdo e analise dos resultados. No quinto capitulo, formulam-se as
consideragdes finais compreendidas as contribui¢des, as limitagdes e as sugestdes para futuros

estudos.

1.4. Justificativa e relevancia

Segundo Costa e Bergamo (2014), o marketing de relacionamento ¢ descrito como
abordagem para desenvolver clientes leais de longo prazo e, dessa forma, aumentar a
lucratividade; onde principais conceitos que constituem o marketing de relacionamento, sdao
relacionamentos, redes ¢ interagao.

17



O aumento da utilizacdo de novas tecnologias moveis ¢ uma questdo de grande
interesse das institui¢des financeiras, em termos de crescimento e de efetivagdo no mercado.
No Brasil, os bancos investiram mais de R$18,6 bilhdes em tecnologia em 2016 e realizaram
21,9 bilhdes de transag¢des bancarias em mobile banking no mesmo ano, gerando aumento de
140% em relagdo ao ano anterior (FEBRABAN, 2016). Esse crescimento comprova que as
estratégias para aumentar a utilizagdo do mobile banking pelos correntistas, usudrios de
smartphone, podem gerar maiores beneficios de comodidade e agilidade nas operacdes
financeiras.

Para aumentar a mobilidade e gerar lealdade em seus clientes e proporciona-lhes
satisfagdo, aumentar a mobilidade e reduzir custos efetivos das transagdes, os bancos
lancaram o mobile banking, tornando a utilizagdo do canal digital mais versatil e cdmoda,
com isso estabeleceram mais uma forma de prestacdo dos tradicionais servigos bancarios
eletronicos e auxiliaram na viabilizagcdo de novos servigos.

As principais publicagdes sobre o tema relatam diversos estudos com relagdo as novas
tecnologias bancdarias, principalmente a internet banking. Porém, os estudos referentes ao
mobile banking vém crescendo devido a sua aceitagdo no mercado. O mobile banking e o
smartphone, transformaram a indUstria bancaria, os permitindo a executar transacdes
bancarias a qualquer momento ( FONTE, 2013).

Segundo Almeida (2011), os usudrios que utilizam pouco a internet banking t€ém uma
propensao maior a perceberem o mobile banking como que autoeficacia ¢ o construto que
apresenta maior significancia na ado¢ao do internet banking.

Luarn e Lin (2005) analisam a aceitagdo do mobile banking, buscando complementar
estudos anteriores que fizeram uso do Technology Acceptance Model (TAM), na tentativa de
explicar tal aceitacdo.

Gu et al. (2009) buscaram entender as varidveis antecedentes que influenciam a
intencdo de uso do mobile banking. Para isso, fizeram uso de equacdes estruturais gerando
uma validagao de 72,2% da variancia na inten¢ao de uso do servigo.

O estudo de Kim et al. (2009) teve por objetivo de entender os fatores que permeiam a
formagdo da confianga inicial para utilizar os servigos bancarios por meios méveis. Os autores
analisaram o efeito de quatro variaveis antecedentes: structural assurances, relative benefits,
personal propensity to trust € firm reputation.

Susanto ef al. (2016) focaliza em sua pesquisa o mobile banking na fase pds-consumo,

ou seja, nos fatores que determinam a continuidade do uso. Seu estudo foi realizado na Coreia
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do Sul, comtemplando numa amostra de 301 usudrios de servigos bancarios on-line. O estudo
revelou que, apo6s o uso inicial, percepcao de seguranca, percepcao de utilidade, confianga e
satisfacdo foram as varidveis determinantes na inten¢do de continuidade de uso.

O estudo do nivel de satisfacao e lealdade dos jovens, adultos e idosos em relacdo ao
mobile banking e do modo como a mobilidade pode influenciar a decisdo do cliente, no
enfoque dos fatores estratégicos e comerciais, torna-se um requisito essencial para que os
bancos tenham maior conhecimento do comportamento do consumidor diante desse tipo de
midia, de modo a gerar relagdes solidas e duradouras com seu consumidor.

Para aumentar o nivel de satisfacdo e de lealdade de seus clientes, muitos bancos tém
adotado estratégias diferenciadas, sob o principal argumento de que clientes satisfeitos
tendem a permanecer clientes, continuando o relacionamento comercial no futuro.

O crescimento na utilizagdo do mobile banking de 21.800% de 2011 a 2016
(FEBRABAM, 2016) confirma a acertada estratégia de investimentos expressivos em
inovacdo e mostra como essa tecnologia estd fazendo com que o consumidor enxergue o
servigo bancario sob nova perspectiva. A identificacdo dos determinantes da satisfacdo e da
lealdade no estudo das relagdes assume, portanto, especial importancia no sentido de conhecer
as razdes que levam os clientes a manterem o relacionamento com seu banco mediante a

utilizacdo do mobile banking.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresentam-se os pilares tedricos que embasaram esta pesquisa,
compreendendo trés partes principais. A primeira introduz o construto satisfacao e estabelece
conceitos. A segunda aborda a lealdade. A terceira apresenta os conceitos e a definicdo de

mobile banking e justifica ado¢ao dessa nova tecnologia.

2.1 Satisfacao

A satisfagdo do cliente pode ser definida como um estado afetivo gerado pela relacao
emocional com a experiéncia com um produto ou servico (CADOTTE et al., 1987; OLIVER,
1980). A satisfacdo, Segundo Boulding (1993), possui dois construtos essenciais: satisfagao
acumulativa, util para o consumidor quando ele ja possui experiéncias passadas com
determinado servigo; e satisfacdo especifica de uma transag¢do, quando o consumidor tem

experiéncia com situagdes especificas.

2.1.1 Satisfacao do cliente/Satisfacao bancaria

As empresas comprometidas com a qualidade de seus produtos e servigos priorizam
investimentos em estudo e informagdes sobre os niveis de satisfacao de seus clientes e, como
consequéncia, os resultados alcancados junto a eles. Engel (2002) define satisfagdo como uma
avaliacdo pos-consumo de que a alternativa escolhida atende as expectativas ou as excede as
expectativas.

Segundo Vilar (2008), a satisfacdo do cliente ¢ tradicionalmente apontada como
antecedente congénito da fidelizacdo no processo de decisdo de compra. Para Marques
(2012), a satisfacdo do cliente serd a comparacdo entre as expectativas criadas quanto a
capacidade do produto em satisfazer suas necessidades e o desempenho percebido apos a
compra do produto ou servigo.

Oliver (1980) considera que a satisfagdao do cliente pode ser definida como um estado
afetivo gerado pela reagdo emocional diante da experiéncia com um produto ou servigo. A
satisfacdo pode ser entendida como a avaliagcdo que o cliente faz diante do produto ou servigo
prestado, entendendo ou nao as necessidades e expectativas do cliente.

Alves (2003) enfatiza que expectativas criadas, experiéncias anteriores com outra
marca, experiéncia com o produto, normas sociais, causas de utilizacdo, nivel de desejo ao
produto e sua performance sdo algumas das bases de referéncia para a satisfagao do cliente. A
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satisfagdo ¢, dessa forma, vista como um dos principais elementos capazes de fidelizar os
clientes, tal como referem Bei ¢ Chiado (2001) e Oliver (1999).

A satisfagdo para o cliente do setor bancério pode ser evidenciada como uma atitude.
Nos bancos, existe uma relagdo continua entre o funciondrio da instituicdo e o cliente, logo, o
cliente vai avaliar a satisfacdo de multiplas varidveis de interacdes. As trés medidas mais
utilizadas sdo: qualidade geral do servico, atendimento de expectativas e satisfagdo do cliente
(HAUSKNECHT, 1990; JONES;SASSER, 1995; HESKETT, SASSER e SCHLESINGER,
1997).

Os clientes do setor bancario sdo um exemplo de que a satisfacdo ndo ¢ necessaria
para garantir a lealdade do consumidor, considerando o consumo continuo dos produtos ou a
realizacdo de negocios no longo prazo.

Pesquisa realizada por Reichheld (1993) apurou que 65% a 85% dos clientes que
trocam de fornecedor disseram estar satisfeitos com o consumidor antigo.

Virios estudos sugerem que a satisfagdo € o principal antecedente da lealdade do
cliente. Logo, muitos bancos tentam melhorar os niveis de satisfagdo, com o objetivo de criar
correlacdo entre preferéncias e satisfacdo de necessidade, o que aumenta a lealdade dos
consumidores (Oliver, 1999).

No setor bancério, ndo ha a correlacdo entre recompra e satisfacdo do cliente. A
satisfacdo do cliente ndo ¢ o ponto-chave para que ocorra a lealdade do cliente em
determinado servigo ou produto.

Pesquisa de Bennet e Rundlethiele (2004) revelou que 70% dos clientes de banco sdo
leais atitudinais, pois eles pretendem continuar usando seu banco atual apesar de estarem

insatisfeitos.

2.1.2 O processo de satisfacao do cliente

A satisfacdo do consumidor acontece no momento em que os clientes confrontam suas
percepcdes de performance do servigo com suas expectativas e, no final, o desempenho foi
maior do que a expectativa inicial em relagdo ao servico ou produto (SPRENG;
MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996).

Segundo Berry e Parasuramam (1995), os clientes que estdo plenamente satisfeitos
com o servigo prestado e possuem a percepcao do valor desse servigco podem ser considerados
verdadeiros clientes. Este tipo de cliente estard aberto a utilizar outro servico da empresa e

dificilmente ira trocar por outro concorrente.

21



Quanto as analises da satisfacdo vista sob os aspectos da satisfacdo geral com o uso do
produto ou servigo e da satisfacdo com o relacionamento estabelecido entre cliente e empresa,
apesar das inimeras investigagdes sobre os antecedentes da satisfacdo (PETRICK, 2004), nao
se pode afirmar que existe consenso entre os pesquisadores. Porém, os elementos mais citados
sdo0: qualidade percebida, valor percebido e sentimento de expectativa anterior & compra
(ANDERSON; SULLIVAN, 1993).

Segundo Gronlund (2002), expectativa e experiéncia de consumo estdo diretamente
correlacionadas. Se as expectativas forem inferiores a experiéncia, havera satisfagdo. Se a

expectativa for igual a experiéncia, haverd neutralidade. Se a expectativa for superior a

experiéncia, haverd a insatisfacao (Figura 1).

Expectativas Experiéncias
de consumo de consumo
A 4 y A 4
Expectativas Expectativas Expectativas
abaixo das confirmadas pela acima das
experiéncias experiéncia experiéncias
y y y
Satisfagdo Neutralidade Insatisfagido

(negativo)

Figura 1 — Relagdes entre desempenho e expectativas
Fonte: GRONLUND (2002).

Para Oliver e De Sarbo (1998), apesar de a expectativa e a desconformidade terem
efeitos diferentes na satisfacdo do consumidor, quanto maior a expectativa em relacdo a um
servigo, maior o julgamento da satisfacao.

Satisfacdo dos clientes diz respeito a aspectos afetivos e cognitivos, como resposta a
uma experiéncia de consumo. Por experiéncia de consumo sdo consideradas todas as
interfaces de contato entre o consumidor e a empresa e as expressdes acerca dos atributos do

produto ap6s o consumo (GIESE; COTE, 2000).
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2.1.3 Antecedentes da satisfa¢cao do cliente

A qualidade da prestacdo de servigo ¢ o antecedente mais frequente na literatura para
relacionar o antecedente de satisfacio do cliente com o servico ou produto prestado
(FORMELL, 1996).

Segundo Crosby e Stlephens (1987), a satisfagdo do consumidor possui trés fases:
com o contato pessoal; com a prestacdo dos servigos; e com a empresa. Aqui, a satisfacdo ¢
medida como precedente ao uso do mobile banking em relagdo ao servico prestado pelo banco
e, também, como consequéncia de outras variaveis que influenciam a satisfacdo do uso no
aplicativo.

A satisfacdo do consumidor estaria ligada a uma transagdo especifica e a incidentes de
satisfacdo ao longo do tempo. Ela é que formaria a percepcdo de qualidade (MARCHETTI;
PRADO, 2001).

Rossi e Slongo (1998), explicam que a satisfacdo do cliente possui dois conceitos
essenciais: a satisfacdo especifica em uma transagdo relacionada a trocas de curto prazo para
determinado produto ou servico; e a satisfagdo acumulada, que indica claramente o
desempenho atual e no longo prazo de uma empresa no mercado.

Segundo Albertin (2010), diante das grandes mudangas nos ultimos anos, a tecnologia
se tornou para as organizagdes uma estratégia tanto de desenvolvimento operacional como
competitiva diante do mercado, tal como ocorreu com a tecnologia do mobile banking.

Turban et al. (2010), esclarecem que as operagdes bancarias moveis sdo efetuadas
pelos clientes por meio de um dispositivo mével de mao, como o celular, o qual pode se
transformar em uma ferramenta de negdcios, capaz de substituir bancos, caixas automaticos e
cartoes de crédito, por meio da qual o cliente pode realizar operagdes financeiras a qualquer
momento e de qualquer lugar.

A mobilidade ja esta presente no dia a dia das pessoas. O e o foco principal ndo estd na
tecnologia, mas no cliente que determina o modelo de negodcios, os canais e as estratégias de

marketing (FONSECA et al., 2010).

2.2 Conceito de lealdade

Segundo Oliver (1999), para um consumidor se tornar leal, ele deve acreditar que uma
empresa (ou seu servico) continua a oferecer a melhor alternativa a ser consumida. O autor
afirma também que satisfacdo ¢ compreendida como um elemento antecedente a lealdade.

Portanto, quanto maior o indice de satisfacdo, maior a lealdade.
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Para Singh e Shirdesmukh (2000), ensinam que a lealdade ¢ um elemento-chave para a
troca de relacionamento entre os clientes e chega a ser considerada “moeda corrente” no
mercado do século 21. Se ela ndo existisse, os clientes estariam dispostos a negociar com
diferentes fornecedores, e a relagdo duradoura estaria ameacgada.

Levesque e McDougall(1996) mostram que, ao aumentar a lealdade de clientes, um
banco de varejo: reduz seus custos de servigos ou seja, contas ndo tém que ser abertas ou
fechadas e avaliagdes de crédito ndo precisam ser feitas; aumenta o conhecimento sobre
assuntos financeiros e a necessidades de seus clientes permite direcionamento efetivo e eficaz
de agdes; e tem a oportunidade de vender mais produtos e servicos novos e aqueles ja
existentes.

A lealdade pode ser definida como o grau de atitude positiva que o cliente possui em
relacdo ao produto ou servigo prestado, de comprometimento com a marca, de vinculo
emocional e de pretensdo de se consumir o produto no futuro (MOWEN; MINOR, 1988).
Assim, ¢ o resultado do somatério das possibilidades que o consumidor possui diante do
mercado. A lealdade se baseia em consumos frequentes em relacdo a fatores cognitivos,
afetivos, avaliativos e disposicionais.

O consumidor pode ter atitudes e comportamentos diferentes no que se refere a sua
decisdo de compra. A combinacdo de atitude e comportamento pode levar a quatro situagdes

diferentes como ilustra a Figura 2.

Comportamento

Forte Fraco
Lealdade Lealdade
Forte Verdadeira Latente
Atitude
Lealdade Sem
F
raca Falsa Lealdade

Figura 2 — Tipos de lealdade
Fonte: DICK, A; BASU, K, 1994.

e Lealdade verdadeira, além de estar relacionada do comportamento, tem a ver
com uma resposta atitudinal, constituida por componentes cognitivos e
afetivos. Tais componentes apresentam dimensdes como acessibilidade,
confiabilidade, emoc¢des e sentimentos, caracterizando a lealdade como

construto multidimensional (ELLIS, 2000; DICK; BASU, 1994).
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e Lealdade latente ocorre quando o cliente demonstra baixo nivel de recompra,
possivelmente devido a barreiras de acesso, como, preco ou conveniéncia de
compra (LORAN, ESPINOLA, 2004).

e Lealdade falsa, também chamada de “espuria”, ocorre quando o cliente compra
(forte comportamento), mas possui baixo comprometimento atitudinal (ndo
possui preferéncia). Isso significa que outros fatores estdo influenciando a
compra por esse cliente por exemplo, pre¢o mais baixo (LARAN; ESPINOZA,
2004).

e Sem lealdade a auséncia das lealdades citadas anteriormente. Refere-se a
individuos que demonstram baixa atitude (ndo ha preferéncia) e baixo
comprometimento — a compra ndo ¢ regular.

De acordo com Oliver (1999), o processo de formacao de lealdade é constituido pelas
quatro fases descritas na Quadro 1.
A fase cognitiva refere-se a inten¢do de melhor custo-beneficio, a afetiva, pelo afeto, a

conotativa, pela inten¢cdo de compra, e a acdo, pela inercia e custos perdidos.

Quadro 1 — Fases de formacao da lealdade

Fase Caracteristicas
Cognitiva | Lealdade a informag@o como preco, beneficios, qualidade
(caracteristicas) etc.

Afetiva Lealdade causada por afeto: "eu compro porque eu gosto". E sustentada
pela satisfacdo, envolvimento, preferéncia e consisténcia cognitiva.

Conativa Lealdade como uma intengdo: "eu estou comprometido a comprar".
Sustentada por comprometimento e consisténcia cognitiva.

Acdo Lealdade como a¢do inercial. Sustentada pela inércia e custos perdidos.

Fonte: Adaptada de OLIVER (1999).

Kaufmann e Marchetti (2008) realizaram estudo para verificar o efeito da utilizacao
dos diversos canais de atendimento bancario na satisfacdo, no valor percebido, na confianca e
na lealdade do cliente, por meio de um survey com 197 clientes de varios bancos. Os autores
constataram que a utilizacdo de determinados canais tem relagdo com o grau de satisfacdo do
cliente com o banco, mas ndo com a sua lealdade. O estudo identificou, ainda, nas analises de
agrupamento, a existéncia de trés perfis tipicos de usuérios, segundo a preferéncia de uso dos
canais de atendimento bancario: os usudrios de agéncia, os usudrios de caixas eletronicos e os

usuarios de Internet.

25



2.3 Conceito de mobile banking

O mobile banking ¢ um canal por meio do qual o cliente interage com o banco via um
equipamento moével, podendo ser um celular ou um tablet. Assim, ele pode ser considerado
um subconjunto do banco eletronico e uma extensdo do internet banking, mas com
caracteristicas proprias (LAUKKANEN; LAURONENL, 2005).

O avango da tecnologia e das telecomunicagdes no Pais tem sido cada vez mais
intenso. Para adequar-se aos usuarios do mobile banking, esta pesquisa considerou clientes
de a trés faixas etarias, utilizando quatro conjuntos de variaveis independentes:
caracteristicas da inovacao, normas subjetivas, controle comportamental percebido

e caracteristicas individuais (Figura 3).

Caracteristicas da Inovacio
- Vantagem relativa (+)
Conveniéncia (+)
Economia (+)
Seguranca e Privacidade
Controle (+)
- Visibilidade
- Demonstrabilidade de resultados (+)
- Compatibilidade com o estilo de vida (+)
- Facilidade de Utilizar (+)
- Testagem (+)
- Imagem (+)

Normas subjetivas (+)

Uso do Mobile Banking

Controle comportamental percebido
- Auto Eficicia (+)

- Suporte Tecnolégico (+)

- Suporte Governamental (+)

Caracteristicas Individuais (+)
- Posse de smartphone (+)

- Usudrio de Internet mével (+)
- Escolaridade (+)

- Idade (+)

- Homem (+)

- Renda Individual (+)

Figura 3— Modelo adaptado para adogdo do internet banking entre ndo usuérios
Fonte: HERNANDEZ; MAZZON, 2008.
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A pesquisa de Herandez e Mzon (2008), realizada em 2006, utilizou uma amostra de
292 pessoas, abordadas proximo a agéncias bancarias de uma capital brasileira. Os autores
dividiram o construto vantagem relativa em subconstrutos (conveniéncia, economia,
seguranga ¢ privacidade e controle), especificamente criados para o estudo da adocdo da
internet banking. Os outros sd3o: visibilidade, demonstrabilidade de resultados,
compatibilidade com o estilo de vida, facilidade de utilizar, testagem, imagem, normas
subjetivas, autoeficacia, suporte tecnologico, suporte governamental, posse de computador,

usuario de internet, escolaridade, idade, homem e renda individual.

Caracteristicas da Inovacio
- Vantagem relativa (+)
Conveniéncia (+)
Economia (+)
Seguranca e Privacidade (+)
Controle
-Visibilidade (+)
-Demonstrabilidade de resultados (+)
- Compatibilidade com o estilo de vida (+)
-Facilidade de utilizar (+)
-Testagem (+)
-Imagem (+)

|

Normas Subjetivas (+) Intengdo de usar IBK

Controle comportamental percebido
- Auto-eficdcia (+)

- Suporte tecnolégico (+)

- Suporte Governamental (+)

Caracteristicas Individuais
- Posse de computador (+)

- Usuadrio de internet (+)

- Escolaridade (+)

- Idade (+)

-Homem (+)

AARAANIIOIIRE,

Figura 4 — Modelo para adog¢do do Internet Banking (IBK) entre ndo usuarios
2.4 Modelo de investigacio proposto

Nesta se¢do, procede-se a apresentacdo do modelo proposto. A partir do modelo de

Hernandes e Mazzon (2008) e com base em pesquisas acerca do tema trabalhado, foi proposta
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uma adaptagdo no modelo, visando adequa-lo aos trés tipos de usuarios jovens, adultos e

idosos, conforme a Figura 5.

Convivéncia

Vantagemrelativa

Seguranca e Privacidade Observalidade

Demonstrabilidade
de resultados

Facilidade de utilizacdo

Testagem Uso do Mobile Banking

y
Normas subjetivas SatisfagéD

Estilo de vida

A

Controle comportamenta

percebido Lealdade

Figura 5 — Modelo tedrico proposto
Fonte: Adaptado de HERNANDEZ; MAZZON, 2008.

O estilo de vida incluido no modelo visa identificar o grau no qual a preferéncia pelo
contato humano, como forma de expandir o meio social, pode influenciar ou na adogdo do
mobile banking.

O construto vantagem relativa de controle, presente no modelo original, foi excluido e

passou a ser avaliado por meio do construto controle comportamental percebido, ja constructo
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suporte governamental foi excluido, por ndo apresentar o coeficiente significativo que
represente impacto na intengdo de adogdo e o construto intencdo de usar o mobile banking foi
adaptado de forma a capturar a inten¢ao do respondente em utilizar pessoalmente.

Tendo o modelo de investigacdo proposto, apresentam-se no item seguinte as

hipéteses de investigacdes formuladas.

2.4.1 Hipoteses do modelo proposto

H1: Quanto maior a percepcdo de vantagens relativas a utilizagao do mobile banking, maior
sua utilizagdo.

O grau de inovagdo atual ¢ melhor que o antecedente. A vantagem relativa pode ser
percebida em termos econdmicos, de conveniéncia de satisfagdo e de prestigio social
(ROGERS, 1983).

H2: Quanto maior a capacidade de observar outras pessoas utilizando o mobile banking,
maior sua utilizacao.

Mede grau com que se pode observar, imaginar ou descrever os atributos ou beneficios
de uma inovacdo em relacdo a satisfacdo.

H3: Quanto maior a possibilidade em perceber beneficios obtidos por outras pessoas,
atribuidos a utilizagdo do mobile banking, maior sua utilizagao.

More e Benbasat (1991) entendem que a demonstrabilidade relaciona-se com a

“tangibilidade dos resultados advindos do uso ou verificacdo do uso da inovagdo, incluindo a

capacidade de observar e comunicar estes resultados” (p. 203).
H4: Quanto maior a facilidade de utilizagdo, maior a utilizacdo do mobile banking.
Esté interligada com a adogao do servico.

H5: Quanto maior a possibilidade de experimentagdo em relagdo ao mobile banking, maior
sua utilizagdo.

Refere-se ao grau em que a inovacdo pode ser testada antes da adogdo efetiva. As
inovagdes que possuem a possibilidade de serem julgadas quanto a seus beneficios reduzem

as incertezas para os individuos, estimulando-os a experimentarem uma nova ideia

(ROGERS, 1983).

H6: Quanto maior a percepgao de que a utilizacdo do mobile banking possibilita uma melhor

aprovagao social perante o sistema a que pertenga, maior sua utilizagao.

29



E o grau em que a utilizagio de uma inovagdo ¢é percebida como capaz de melhorar a
imagem ou o status de um individuo dentro de um sistema social (MOORE; BENBASAT, p.
195).

H7: Quanto maior a percepg¢do de que pessoas do seu convivio social fazem uso do mobile
banking, maior sua utilizacao.

As crengas normativas estdo relacionadas as divergéncias entre os grupos de
referéncia, pois eles tém diferentes opinides a respeito de adotar a nova tecnologia
(TAYLOR; TODD, 1995).

HS8: Quanto maior a percepg¢do de que a utilizacdo do mobile banking se aproxima do seu

estilo de vida, maior sua utilizagao.
Disponibilidade para a utilizagcdo em seu cotidiano.

HO: Quanto mais as caracteristicas individuais se aproximam das caracteristicas dos usuarios

de mobile banking no Brasil, maior sua utilizagdo.

O controle percebido refere-se ao comportamento. A decomposi¢cdo ocorre em
condi¢des facilitadoras de recursos, como, tempo, dinheiro e condi¢des facilitadoras de

tecnologia.
H10: A utilizagdo do mobile banking interfere positivamente na satisfagao.

Segundo Oliver (1999), a satisfacdo e a lealdade decorrer de manifestacdes diferentes
do mesmo conceito. A satisfagdo ¢ o conceito-chave para a conquista da lealdade, pois
considera que a lealdade ndo existe sem a satisfagdo. Satisfagdo ¢ considerada como um dos

componentes da lealdade.

H11- A satisfacdo na utilizagdo do mobile banking influencia positivamente a lealdade de

consumo.

A satisfagdo ¢ considerada um dos componentes da lealdade.
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3. METODOLOGIA

Nesta secdo, apresentam-se as informagdes metodologicas adotadas para a preparagdo
e tratamento dos dados, com andlise estatistica multivariada; O conjunto de questdes
metodoldgicas necessarias para o alcance dos objetivos definidos, especificando as variaveis a
serem incluidas incluir no modelo tedrico, de tal forma que seja possivel analisé-las e testa-las
empiricamente; O conjunto de questdes direcionadas ao modelo tedrico proposto,
apresentando as respectivas hipdteses de investigagdo; As variaveis e suas respectivas escalas;

Por fim, o questionario e o método de andlise de dados utilizados na pesquisa.

3.1 Tipo de pesquisa

Utilizou-se a técnica de levantamento de dados de Malhotra (2007), que descreve a
maneira de investigagdo, envolvendo um ques tionario estruturado online que possibilita
aos respondentes o entendimento das informacdes especificas. Os dados foram coletados no
més de Dezembro de 2017.

O método de pesquisa escolhido foi o quantitativo, uma vez que este estudo se
caracteriza por pretender analisar estatisticamente as relagdes entre as varidveis e entre os
construtos propostos. Segundo Mattar (1999), o método quantitativo procura medir o grau em
que algo esta presente, enquanto o qualitativo identifica a presenga ou auséncia de algo. Ha,
também, diferencas metodologicas: na pesquisa quantitativa, os dados sdo obtidos por meio
de um grande numero de respondentes, usando-se escalas numéricas, e sdo submetidos a
andlises estatisticas formais. Entretanto, por se basear em dados coletados por conveniéncia,

as conclusdes da pesquisa ndo podem ser extrapoladas para certa populacdo ndo analisada.

3.2 Populacao e amostra

Segundo Malhotra (2001), a populacdo representa um agregado ou soma de todos os
elementos capazes de responder a investigacdo, por compartilharem algum conjunto de
caracteristicas semelhantes, e compreende o universo para o problema de pesquisa. Nesta
pesquisa, a populagdo é composta por usudrios de mobile banking, jovens, adultos e idosos,
que sejam clientes de instituicdes financeiras situadas na regido metropolitana de Belo

Horizonte. O questionario foi submetido a uma amostra de 617 usuarios.
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3.3 Classificacdo da pesquisa

Vergara (1988) reconhece dois critérios basicos para a realizagdo da classificacao das
pesquisas: quanto aos fins; e quanto aos meios.

Quanto aos fins, esta pesquisa se classifica como descritiva. Na pesquisa descritiva,
realizam-se o estudo, o registro e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico, sem a
interferéncia do pesquisador. S3o exemplos de pesquisa descritiva as mercadoldgicas e de
opinido.

Roesch (1996) argumenta que se o propoésito do projeto implica medir relagdes entre
varidveis ou avaliar resultados de algum sistema ou projeto; recomenda-se utilizar,
preferencialmente, o enfoque de pesquisa quantitativa.

Quanto os meios, trata-se de uma pesquisa quantitativa survey, com aplicagdo de
questionarios. O método Survey, para Mello (2016), coleta informagdes diretamente de
pessoas a respeito de suas ideias, sentimentos, satde, planos e crengas. E de cunho social,

educacional e financeiro.

3.4 Método da coleta de dados

Esta pesquisa foi operacionalizada com base em um questionario estruturado com 54
itens. Os itens da escala foram mensurados em uma escala Likert de 5 pontos (1=discordo
totalmente, 2= tende a discordar, 3= ndo sabe avaliar, 4= tende a discordar ¢ 5= concordo
totalmente). E vantajosa, pois ¢é facil de construir e de aplicar, além de ser considerada de facil
entendimento pelos respondentes (MALHOTRA, 2007).

Com relagdo a amostragem, aplicou-se um questionario hospedado em um website
(docs.google.com), cujo link foi encaminhado a cerca de 3000 pessoas. A triagem foi
realizada via e-mail, mediante convite, informando que a pesquisa tinha como interesse

identificar a opinido de grupos consumidores usuarios do mobile banking.
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4. Apresentacio e analise dos resultados

Esta se¢do apresenta os resultados obtidos com base nos dados, apds a aplicagdo da
técnica de modelagem de equacdes estruturais. Utilizaram-se apenas dados completos, os
quais, depois de tabulados, foram submetidos ao software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) (IBM, 2016), para a realizagdo do teste Mahalanobis Distances. Para a
estimagdo dos resultados, utilizaram-se dados com valores omissos, por representarem menos
de 5% por indicador. Portanto, sdo utilizados 617 registros para o tratamento, a estimagdo e a

analise dos resultados.

4.1 Demografia dos dados

A seguir, indicam-se as estatisticas descritivas diferentes a demografia dos dados da
pesquisa. Quanto ao género, 57,14% dos entrevistados sdo do sexo feminino e 42,86% sao do

sexo masculino (Gréfico 1).

Sexo

B Feminino
B Masculino

Grafico 1 — Distribui¢do dos entrevistados segundo o género
Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto a idade dos entrevistados, 38,73% tém entre 30 a 50 anos; 33,01% entre 16 a

29 anos; e 28,27%, acima de 60 anos (Grafico 2).

Idade

W de 16 a 29 anos
Bl de 30 a 59 anos
M acima de 60 anos

Grafico 2 — Distribui¢do dos entrevistados quanto a idade
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a escolaridade, 41,60%dos entrevistados possuem ensino superior completo ou
incompleto; 3997%, ensino médio completo ou  incompleto; 1403%  pbs-
graduacdo/mestrado/doutorado; 3,10%, do 6° a 9° ano do ensino fundamental; e 1,31%, até ao 5° ano

do ensino fundamental (Gréafico 3).

300+

200

Contagem

100—

Até 5° ano do ensino fundamental Ensino médio completo ou incompleto Pés graduag@o/mestrado/doutoradc
De 6° a 9° ano do ensino fundamental Superior completo ou incompleto

Escolaridade

Grafico 3 — Distribuicdo dos entrevistados quanto a escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto a ocupagdo dos entrevistados 54,74% possuem outras ocupagdes além das que
foram mencionadas na pesquisa; 21,08% s3o aposentados; 8,66% sdo aposentados, mas
continuam trabalhando; 8,17% sdo estudantes ou estagiarios; 4,25% estdo desempregados; e

3,10% nao possuem a nenhuma das ocupagdes descritas na pesquisa (Grafico 4).

Ocupagao

M Estudante /Estagiario

[ Empregado/Profissional
liberal

B Desempregado

B Aposentado/Pensionista

= Aposentado, mas continua
trabalhando

M Outros

Grafico 4 — Distribui¢do dos entrevistados quanto a ocupagao
Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a faixa de renda dos respondentes, 34,42% recebeu entre 2 a 4 salarios
minimos; 25,65%, entre 4 a 10 salarios minimos; 20,45%, até 2 salarios minimos, 7,79%,
acima de 10 salarios minimos; 6,17%, até um salario minimo, e 5,52% nao possuem renda

(Gréfico 5).
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Faixa de renda
Grafico 5 — Distribui¢do dos entrevistados quanto a faixa de renda
Fonte: Dados da pesquisa.
Quanto ao percentual dos respondentes que possuem smartphone, 98,04% possuem e

1,96% nao possuem (Grafico 6).

Smartphone

W sim
Bl N&o

Grafico 6 — Distribui¢do dos entrevistados quanto a posse de smartphone
Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto o percentual dos respondentes que possuem internet no smartphone, 77,80%
possuem internet no proprio smartphone, tendo acesso a pacote de dados de alguma telefonia;
14,91% utilizam a internet de casa no smartphone; 4,21% utilizam a internet no smartphone
de outo local ndo descriminado na pesquisa; 1,78% nao possui internet no smartphone; 0,81%
utiliza a internet do trabalho; e 0,49% utiliza a internet da casa de amigos ou parentes (Grafico
7).

Internet no smartphone
WNGo
Bsim
MEm casa
Wl Casa de amigos ou parentes
Eoutro
BINo trabalho

Grafico 7 — Distribui¢do dos entrevistados quanto ao uso de internet no smartphone
Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 Tratamento dos dados

Adotou-se a modelagem de equagdes estruturais com estimacdo por minimos
quadrados parciais (MEE-PLS), pelos seguintes motivos: existéncia de multiplos
relacionamentos entre as variaveis, dados ndo normais e contraste de predigdo posterior ao

problema de pesquisa.

4.2.1 Modelo hipotético

Na modelagem de equagdes estruturais, o modelo ¢ descrito a partir de duas
dimensdes: o modelo exterior (ou modelo de mensuracdo), relacionando as varidveis
observadas com os construtos correspondentes; € o modelo interior (ou modelo estrutural),
sobre o qual é possivel inferir andlises tedricas e avaliar hipoteses. O modelo hipotético da

pesquisa ¢ apresentado na Figura 6.
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Convivéncia

Vantagemrelativa

Observalidade

Seguranca e Privacidade

H1

Demonstrabilidade
de resultados

H2

H3

Facilidade de utilizacdo

H4

Testagem H5

H6

H7

Normas subjetivas Hs

. . H9
Estilo de vida

Controle comportamental
percebido

Figura 6 — Modelo hipotético
Fonte: Elaborada pela autora.

4.2.2 Modelo estrutural

Uso do Mobile Banking

A

Y

H11
Lealdade

O modelo estrutural, exibido na Figura 7 adota a seguinte convengdo: o construto ¢

representado pelo codigo em “CAIXA ALTA”, no qual CONV representa “Convivéncia”;
ECON, “Economia”; CONT, “Controle”; SEPR, “Seguranca e privacidade”; VARE,
“Vantagem relativa”; OBSE, “Observabilidade”; DEMO, “Demonstrabilidade”; FACI,
“Facilidade”; TEST, “Testagem”; IMAG, “Imagem”; NOSU, “Normas subjetivas”; ESVI,
“Estilo de vida”; COCO, “Controle comportamental”’; MOBA, “Uso do mobile Banking”;

SATI, “Satisfagao”; e LEAL, “Lealdade”.
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Figura 7 — Modelo estrutural hipotético
Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.3 Hipoteses

- HI1: Quanto maior a percep¢do de vantagens relativas a utilizacdo do mobile
banking, maior sua utilizagao.

- H2: Quanto maior a capacidade de observar outras pessoas utilizando o mobile
banking, maior sua utilizagao.

- H3: Quanto maior a possibilidade de perceber beneficios obtidos por outras
pessoas atribuidos a utilizacdo do mobile banking, maior sua utilizacao.

- H4: Quanto maior a facilidade de utiliza¢do, maior a utilizagdo do mobile banking.

- HS: Quanto maior a possibilidade de experimentacdo em relagdo ao mobile

banking, maior sua utilizagao.
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H6: Quanto maior a percep¢do de que a utilizagdo do mobile banking possibilita
melhor aprovacao social perante o sistema a que pertenca, maior sua utilizagao.
H7: Quanto maior a percepg¢ao de que pessoas do seu convivio social fazem uso do
mobile banking, maior sua utilizagao.

H8: Quanto maior a percep¢ao de que a utilizagdo do mobile banking se aproxima
do seu estilo de vida, maior sua utilizagao.

H9: Quanto mais as caracteristicas individuais se aproximam das caracteristicas
dos usudarios de mobile banking no Brasil, maior sua utilizacdo.

H10: A utilizagdo do mobile banking interfere positivamente na satisfagao.

H11: A satisfagdo na utilizagdo do mobile banking influencia positivamente a

lealdade de consumo.

4.2.4 Modelo de mensuracio

O modelo de mensuracdo MEE-PLS, caminho estrutural exibido na Figura 8, adota a
seguinte convencao: o construto ¢ representado pelo codigo em “CAIXA ALTA”; e o
indicador reflexivo (ou variavel) ¢ representado pelo codigo em “caixa baixa” do numero da

questao.

40



DEMO

OBSE

FACI
q43

q44

45
TEST MO! d

q46

IMAG

NOSU

SATI LEAL

q42 coco

Figura 8 — Modelo de mensuragdo MEE-PLS caminho estrutural

Nota: As variaveis destacadas com borda na cor vermelha foram excluidas do modelo por apresentarem
carga fatorial com valor inferior ao esperado.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 Estimacao dos resultados

Esta secdo apresenta os resultados obtidos ap6s a aplicacdo do método de modelagem
de equagdes estruturais com estimacao por minimos quadrados parciais (MEE-PLS).

Uma questdo frequente nas pesquisas em Ciéncias Sociais que adotam a abordagem
quantitativa refere-se a considera¢do de qual deve ser o tamanho da amostra. Como regra
geral, amostras maiores tém maior poder estatistico (PRAJAPATI; DUNNE; ARMSTRONG,
2010). A verificagdo do tamanho da amostra foi determinada por meio da andlise de
Statistical Power com uso o software G*Power versao 3.1.9.2 (FAUL, ERDFELDER,
BUCHNER; LANG, 2009), mediante a realiza¢do dos testes de correlagdo e regressdo. Para

obter-se um poder estatistico de 80%, os valores para o tamanho do efeito sugeridos sdo de p
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= 0,30 e f = 0,15 (COHEN, 1992). Os resultados obtidos da amostra de 617 registros sao

apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 — Poder estatistico da amostra

Teste Descrigiio Nivel de Tamanho do Poder Estatistico
(Analise post hoc) SignificAncia Efeito (Médio) (%)
Correlation: Point
t-test biserial model two- 0,05 0,30 100
tailed
Linear multiple
J-test regression: Fixed 0,05 0,15° 100
model, R? increase

Nota: 9 preditores testados, tendo 16 como numero total de preditores.
Fonte: Elaborada pela autora.

Para estimar as relacdes entre os construtos com a modelagem de equagdes estruturais
por meio da estimagdo por minimos quadrados parciais empregou-se o software SmartPLS
versdo 2.0 (RINGLE: WENDE; WILL, 2005), configurado de acordo com os parametros:
Weitghting Scheme = Path Weitghting Scheme, Data Metric = Mean 0, Var 1; Data Iterations
= 300; Abort Criterion = 1.0E-5 (isto €, 0,00001) e Initial Weights = 1.0 (HAIR JR.; HULT;
RINGLE; SARSTEDT, 2014, p. 84). As cargas fatoriais obtidas apos a execucdo do
algoritmo de estimacdo Partial Least Squares (PLS) sdo exibidas no modelo de mensuragao

apresentado na Figura 9.
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Figura 9 — Resultados do algoritmo PLS
Nota: imagem ampliada como apéndice.
Fonte: Elaborado pela autora.

A MEE-PLS ndo assume que os dados sdo normalmente distribuidos, implicado que
os testes de significancia paramétricos utilizados em andlises de regressdo ndo podem ser
aplicados para testar se os coeficientes sdo significativos (HAIR JR.; HULT; RINGLE;
SARSTEDT, 2014). Para isso, a MEE-PLS depende de um procedimento bootstrap nao
paramétrico para testar a significancia dos coeficientes. Entdo, utilizando o software
SmartPLS, foi executado o algoritmo bootstrapping (BT), configurado com os parametros:
Sign Changes = No Sign Changes, Cases = 617 (numero de registros da amostra) e Bootstrap
Samples = 5.000 (HAIR JR.; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014, p. 132). Também, o
algoritmo blindfolding (BD) foi executado, tendo o pardmetro Omission Distance = 7 (HAIR
JR.; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014, p. 180), para verificar a relevancia preditiva do
modelo. Para completar a estimacao dos resultados, o soffware SPSS foi utilizado para a obter
o do valor de tolerancia Variance Inflation Factor (VIF) a partir da saida do software

SmartPLS.
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4.4 Analise dos resultados

A andlise do modelo de mensuragdo deve preceder a analise das relagcdes entre os
construtos no modelo estrutural. O processo de avaliagdo da MEE-PLS segue duas fases, as
quais envolvem avaliagdes distintas do modelo de mensura¢do ¢ do modelo estrutural. A
primeira fase consiste em examinar a confiabilidade e a validade dos indicadores e dos
construtos, com base em determinados critérios associados a especificagdo do modelo de
mensuragao (HAIR JR.; RINGLE; SARSTEDT; PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet, 2011). O
Quadro 2 indica as regras e os parametros para avaliar o modelo estrutural e o modelo de

mensuracdo com indicadores reflexivos.

Quadro 2— Regras para avaliar o modelo MEE-PLS

Modelagem de equagdes estruturais com estimacio por minimos quadrados parciais

Modelo de mensurag¢do com indicador reflexivo

= Confiabilidade: 1) Consisténcia Interna: a confiabilidade composta (Composite Reliability) deve ser superior
a 0,70 (em uma pesquisa exploratoria: os valores de 0,60 a 0,70 sdo considerados como aceitaveis); e 2)
Confiabilidade do Indicador: as cargas do indicador (Indicator Loadings) devem ser superiores a 0,70.

= Validade Convergente: A variancia média extraida (dverage Variance Extracted, AVE) deve ser superior a
0,50.

= Validade Discriminante: 1) a AVE de cada construto latente deve ser superior a maior correlagdo do
quadrado do construto com qualquer outro construto latente (Critério de Fornell-Larcker); e, 2) as cargas de
um indicador devem ser superiores a todas as suas cargas transversais (Cross Loadings).

Modelo estrutural

» Valores de R* de 0,75; 0,50 ou 0,25 para variaveis latentes enddgenas do modelo estrutural podem ser
descritos como substancial (substantial), moderado (moderate) ou fraco (weak), respectivamente.

= Use bootstrapping para avaliar a significancia dos coeficientes do caminho estrutural. O numero minimo de
amostras de bootstrap ¢ 5.000, e o nimero de casos deve ser igual ao numero de observagdes na amostra
original. Valores criticos ¢ para um teste bicaudal sdo de 1,65 (nivel de significancia = 10%), 1,96 (nivel de
significancia = 5%) e 2,58 (nivel de significancia = 1%).

= Relevancia Preditiva: use blindfolding para obter a validagdo cruzada das medidas de redundéancia para cada
construto. Verifique se o nimero de observagdes validas ndo ¢ um numero inteiro multiplo da distancia de
omissio d. Escolha valores de d entre 5 e 10. Os valores de Q° maiores do que zero indicam que os
construtos exogenos tém relevancia preditiva para o construto endégeno em consideragio.

Fonte: Adaptado de PLS-SEM Indeed a Silver Bullet (HAIR JR.; RINGLE; SARSTEDT; PLS-SEM:
Indeed a Silver Bullet, 2011, p. 145).

4.5 Modelo de mensuracao

A confiabilidade pode ser verificada pela andlise do alfa de Cronbach sobre valores
que variam de 0 a 1 (CRONBACH, 1951). Essa tem por objetivo analisar a auséncia de erro
aleatdrio nas unidades de mensuragdo da escala. Quanto mais proximo de 1, maior a evidéncia
da confiabilidade do conjunto de itens. Valores até 0,5999 apresentam confiabilidade nao
aceitavel (Costa, 2011) e espera-se que esse indicador tenha valores superiores a 0,70

(MALHOTRA, 2012). Porém, a analise do alfa de Cronbach tende a proporcionar uma
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subavaliacao severa da confiabilidade, ao avaliar a consisténcia interna das variaveis em
modelos com estimagdo por minimos quadrados parciais (HENSELER; RINGLE;
SINKOVICS, 2009). Especificamente no caso da MEE-PLS, a verificacdo de confiabilidade
se concentra na andlise dos resultados da confiabilidade composta (HAIR JR.; RINGLE;
SARSTEDT; PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet, 2011).

Assim, de acordo com as regras apontadas no Quadro 2 ¢ possivel concluir que os
indicadores possuem consisténcia interna, uma vez que as medidas que refletem a
confiabilidade composta sdo superiores a 0,70. Ou seja, os construtos sdo confidveis,
conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Construtos (confiabilidade composta e validade convergente)

Construtos Alfa de Cronbach Cog(t)irz:ll;)i(l)i;::de \éiiii?gi: (11\;[‘6'3/(3;1
COCO 0,6899 0,8323 0,6286
CONT 0,8744 0,9409 0,8884
CONV 0,8147 0,8904 0,7306
DEMO 0,6900 0,8212 0,6188
ECON 0,8229 0,8946 0,7392
FACI 0,8828 0,9436 0,8933
LEAL 0,9036 0,9326 0,7757
MOBA 0,8762 0,9150 0,7293
NOSU 0,8549 0,9112 0,7741
OBSE 0,7706 0,8971 0,8134
SATI 0,8927 0,9260 0,7581
SEPR 0,8644 0,9073 0,7099
TEST 0,8411 0,9000 0,7499
VARE 0,9452 0,9525 0,6267

Fonte: Dados da pesquisa.

Nas dimensdes da MEE-PLS, a validade de construto ¢ realizada em duas etapas, no
caso de modelos de mensuragdo com indicadores reflexivos (HAIR JR.; RINGLE;
SARSTEDT; PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet, 2011). Primeiro, realiza-se o exame da
validade convergente em dois passos, por meio da analise de confiabilidade do indicador e da
verificagdo das cargas fatoriais obtidas pela AVE. Segundo, procede-se ao exame da validade
discriminante, também em dois passos, utilizando-se o critério de Fornell-Larcker, para
avaliar o nivel do construto e a avaliagdo das cargas transversais para avaliar o nivel do

indicador.
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Na primeira etapa, em relacdo a validade convergente, que mede a amplitude em que
uma medida se correlaciona positivamente com as medidas alternativas do mesmo construto,
(HAIR JR.; RINGLE; SARSTEDT, A Primer on Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM), 2014), no primeiro passo, no minimo, as cargas externas de todos os
indicadores devem ser estatisticamente significantes. Isso porque uma carga externa
significante ainda pode ser bastante fraca. A regra comum ¢ que as cargas externas devem ser
0,708 ou superior. Na maioria dos casos, 0,70 ¢ considerado suficiente para 0,708 ser
aceitavel (HAIR JR.; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014). Cargas de 0,50 ou 0,60 podem
ser aceitaveis se existirem indicadores adicionais no bloco base de comparacao (Chin, 1998).
Neste caso, a significincia pode ser testada utilizando bootstrapping (URBACH;
AHLEMANN, 2010). De fato, os pesquisadores frequentemente observam cargas externas
mais fracas nas pesquisas em Ciéncias Sociais (HULLAND, 1999). Em geral, os indicadores
com cargas externas entre 0,40 e 0,70 devem ser considerados para a remog¢do da escala
apenas quando a exclusdo do indicador conduz ao aumento da confiabilidade composta
superior ao valor limite sugerido, visto que a decisdo de excluir um indicador implica a
extensdo em que a sua remocdo afeta a validade de contetido (HAIR JR.; RINGLE;
SARSTEDT, A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM),
2014). Os indicadores que possuem carga fatorial com valores entre 0,40 e 0,70 estdo

hachurados na cor cinza-claro e sdo apresentados na Tabela 3.

46



Tabela 3 — Carga dos indicadores (confiabilidade do indicador)
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qo8
q09
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ql4
qls
ql6
ql7
ql8
ql9
q20
q21
q22
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0
0

0
0
0
0

0,8671
0,8803

0,8403
0,8411
0,8631
0,8253

0
0

0
0
0
0

0
0
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0,1863
0,8987
0,9050

0
0
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0
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0,9605
-0,4703

0
0
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0
0
0

0,8764
0,8067
0,8938

0
0
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0
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0
0

0

0,8886
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0
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1,0000
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0
0
0
0

0
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0
0

1,0000
0,0404

0
0

0
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0,8586
0,8774
0,6156

q34
q35

q36
q37
q38
q39

q40
q4l
q42
q43

q44
q45

q46
q47
q48
q49

q50
q51
q52
q53

q54

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os indicadores q20, 28, q33, q34 ¢ q39, com valores inferiores a 0,40, assinalados em vermelho na Tabela 3 foram excluidos da analise (HAIR
JR.; RINGLE; SARSTEDT, A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), 2014). Os indicadores com valores
superiores a 0,708 e os que possuem carga fatorial com valores entre 0,40 e 0,70, apds examinados, foram mantidos no modelo, uma vez que se

comprovou a significancia estatistica das cargas externas de todos os indicadores (p < 0,01), conforme apresentado na Tabela 4.

Tabela 4 — Teste de Significancia dos Indicadores

Intervalo de confian¢a Intervalo de confianga Intervalo de confianca

Indicadores reflexivos Cargas externas 999, 95% 90%

Nivel de significincia

q08 «— CONV 0,8443 32,4213 ok 0,0000 [0,7771 ; 0,9114] [0,7932 ; 0,8953] [0,8014 ; 0,8871]
q09 <~ CONV 0,9001 79,3712 ok 0,0000 [0,8709 ; 0,9292] [0,8779 ; 0,9222] [0,8814 ; 0,9187]
q10 <~ ECON 0,8764 61,3065 ok 0,0000 [0,8394 ; 0,9133] [0,8483 ; 0,9044] [0,8528 ; 0,8999]
ql1 < ECON 0,8067 28,1484 ok 0,0000 [0,7325 ; 0,8808] [0,7503 ; 0,8630] [0,7594 ; 0,8539]
q12 <« ECON 0,8938 57,8214 ok 0,0000 [0,8537 ; 0,9338] [0,8633 ; 0,9242] [0,8682 ; 0,9193]
q13 < CONT 0,9441 131,8725 ok 0,0000 [0,9254 ; 0,9627] [0,9299 ; 0,9582] [0,9322 ; 0,9559]
ql4 < CONT 0,9410 107,2742 ok 0,0000 [0,9182 ; 0,9637] [0,9237 ; 0,9582] [0,9265 ; 0,9554]
ql5 < SEPR 0,8403 45,6304 ok 0,0000 [0,7927 ; 0,8878] [0,8041 ; 0,8764] [0,8099 ; 0,8706]
q16 < SEPR 0,8411 40,7715 ok 0,0000 [0,7878 ; 0,8943] [0,8006 ; 0,8815] [0,8071 ; 0,8750]
q17 < SEPR 0,8631 62,2838 ok 0,0000 [0,8271 ; 0,8990] [0,8358 ; 0,8903] [0,8402 ; 0,8859]
ql8 « SEPR 0,8253 33,8524 ok 0,0000 [0,7622 ; 0,8883] [0,7773 ; 0,8732] [0,7851 ; 0,8654]
q19 <~ CONV 0,8178 40,8535 ok 0,0000 [0,7661 ; 0,8694] [0,7785 ; 0,8570] [0,7848 ; 0,8507]
q21 < OBSE 0,8987 57,0877 ok 0,0000 [0,8581 ; 0,9392] [0,8678 ; 0,9295] [0,8728 ; 0,9245]
q22 < OBSE 0,9050 71,5622 ok 0,0000 [0,8724 ; 0,9375] [0,8802 ; 0,9297] [0,8842 ; 0,9257]
q23 < DEMO 0,8886 67,3987 ok 0,0000 [0,8544 ; 0,9227] [0,8626 ; 0,9145] [0,8668 ; 0,9103]
q24 <~ DEMO 0,9044 88,3769 ok 0,0000 [0,8780 ; 0,9307] [0,8843 ; 0,9244] [0,8875 ; 0,9212]
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Indicadores reflexivos

Cargas externas

Nivel de significincia

Intervalo de confianga

99%

Intervalo de confian¢a

95%

Intervalo de confianca

90%

q25 <~ DEMO 0,4986 8,2301 HoHE 0,0000 [0,3420 ; 0,6551] [0,3795 ;0,6176] [0,3987 ; 0,5984]
q26 <— FACI 0,9295 68,9231 ok 0,0000 [0,8946 ; 0,9643] [0,9029 ; 0,9560] [0,9072 ; 0,9517]
q27 <— FACI 0,9605 236,1801 HoHE 0,0000 [0,9499 ; 0,9710] [0,9524 ; 0,9685] [0,9537 ; 0,9672]
q29 < TEST 0,8671 59,7327 HoHE 0,0000 [0,8296 ; 0,9045] [0,8386 ; 0,8955] [0,8432 ; 0,8909]
q30 < TEST 0,8803 40,4859 ok 0,0000 [0,8242 ; 0,9363] [0,8376 ; 0,9229] [0,8445 ; 0,9160]
q31 < TEST 0,8503 40,6931 HoHE 0,0000 [0,7962 ; 0,9043] [0,8092 ; 0,8913] [0,8158 ; 0,8847]

q32 < IMAG 1,0000 0,0000 T 1,0000 - - -

q35 <« NOSU 0,8515 29,9107 ok 0,0000 [0,7778 ; 0,9251] [0,7955 ; 0,9074] [0,8045 ; 0,8984]

q36 < NOSU 0,9270 86,4334 HoHE 0,0000 [0,8993 ; 0,9546] [0,9059 ; 0,9480] [0,9093 ; 0,9446]

q37 <« NOSU 0,8590 33,0413 HoHE 0,0000 [0,7918 ; 0,9261] [0,8079 ; 0,9100] [0,8161 ; 0,9018]
q38 < ESVI 1,0000 0,0000 T 1,0000 - - -

q40 <« COCO 0,8586 49,0288 HoHE 0,0000 [0,8133;0,9038] [0,8242 ; 0,8929] [0,8297 ; 0,8874]

g4l < COCO 0,8774 50,6385 HoHE 0,0000 [0,8326 ; 0,9221] [0,8434 ;0,9113] [0,8489 ; 0,9058]

q42 < COCO 0,6156 14,4248 HoHE 0,0000 [0,5052 ; 0,7259] [0,5317 ; 0,6994] [0,5452 ; 0,6859]

q43 < MOBA 0,8740 66,6702 HoHE 0,0000 [0,8401 ; 0,9078] [0,8482 ; 0,8997] [0,8524 ; 0,8955]

q44 < MOBA 0,8832 55,5200 HoHE 0,0000 [0,8421 ; 0,9242] [0,8519 ; 0,9144] [0,8570 ; 0,9093]

q45 < MOBA 0,8279 30,3550 HoHE 0,0000 [0,7573 ; 0,8984] [0,7742 ; 0,8815] [0,7829 ; 0,8728]

q46 < MOBA 0,8295 31,0091 HoHE 0,0000 [0,7602 ; 0,8987] [0,7768 ; 0,8821] [0,7853 ; 0,8736]
q47 <— SATI 0,7988 37,7162 HoHE 0,0000 [0,7440 ; 0,8535] [0,7571 ; 0,8404] [0,7638 ; 0,8337]
q48 <— SATI 0,9122 98,8991 HoHE 0,0000 [0,8884 ; 0,9359] [0,8941 ; 0,9302] [0,8970 ; 0,9273]
q49 < SATI 0,8989 77,2313 HoHE 0,0000 [0,8689 ; 0,9288] [0,8761 ; 0,9216] [0,8797 ; 0,9180]
q50 <— SATI 0,8685 64,4603 xRk 0,0000 [0,8336; 0,9033] [0,8419 ; 0,8950] [0,8462 ; 0,8907]
q51 < LEAL 0,8720 63,6914 xRk 0,0000 [0,8366 ; 0,9073] [0,8450 ; 0,8989] [0,8494 ; 0,8945]
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Intervalo de confianga Intervalo de confian¢a Intervalo de confianca
99% 95% 90%

Indicadores reflexivos Cargas externas Nivel de significincia

q52 < LEAL 0,8728 39,0278 ok 0,0000 [0,8149 ; 0,9306] [0,8288 ; 0,9167] [0,8358 ; 0,9097]
q53 < LEAL 0,9106 97,7321 ok 0,0000 [0,8865 ; 0,9346] [0,8923 ; 0,9288] [0,8952 ; 0,9259]
q54 < LEAL 0,8669 54,0268 ok 0,0000 [0,8255 ; 0,9082] [0,8354 ; 0,8983] [0,8405 ; 0,8932]

1 Construto mensurado com apenas um indicador | NS = ndo significante | *** p <0,01 | ** p <0,05 | * p <0,10.

Fonte: Dados da pesquisa.

Como segundo passo de verificacdo da validade convergente, examinou-se a variancia média extraida. Um valor da AVE de 0,50 ou
superior indica um grau suficiente de validade convergente. Inversamente, um valor da AVE inferior a 0,50 indica que, em média, mais do erro
de mensuracdo permanece no indicador do que a variancia explicada pelo construto (HAIR JR.; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014). Esses
valores ndo estdo associados com um intervalo especifico de valores aceitdveis ou inaceitdveis. No minimo, todas as cargas fatoriais dos
indicadores devem ser estatisticamente significantes ao se verificar a validade convergente (HAIR JR.; BLACK; BABIN; ANDERSON;
TATHAM. 2009). Assim, conforme os dados apresentados na Tabela 2, confirma-se convergéncia suficiente para todos os construtos.

Na segunda etapa, a validade discriminante diz respeito ao grau que a medida de diferentes construtos difere uma da outra (URBACH,;
AHLEMANN, 2010). No primeiro passo, o Critério de Fornell-Larcker compara a raiz quadrada dos valores da AVE com as correlagdes das
variaveis latentes (FORNEL; LANCKER, 1981) e a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser maior do que sua maior correlagdo com
qualquer outro construto (HAIR JR.; RINGLE; SARSTEDT, A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM),
2014).
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Os resultados sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5— Critério de Fornell-Larcker (validade viscriminante)

Raiz Quadrada (AVE) COCO CONT CONV DEMO ECON ESVI FACI IMAG LEAL MOBA NOSU OBSE | SATI SEPR TEST VARE

0,7928

Linha e Coluna x Raiz Quadrada (AVE)
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ECON

ESVI

FACI

IMAG

LEAL

MOBA

NOSU

OBSE

SATI

SEPR

TEST

VARE

L =Linha | C = Coluna.
Fonte: Dados da pesquisa.

€S



54

O Critério de Fornell-Larcker aponta varidncia extraida menor que a variancia
compartilhada em alguns casos. Porém, como segundo passo, de forma complementar, utiliza-
se outro critério para avaliar a validade discriminante, por meio das cargas transversais. Este,
geralmente, ¢ um pouco mais liberal. O resultado esperado da avaliagdo ¢ que a carga fatorial
de um indicador com o seu construto latente associado seja maior que suas cargas com todos
os construtos restantes (HAIR JR.; RINGLE; SARSTEDT; PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet,
2011).

Os resultados sdo apresentados na Tabela 6.



Tabela 6 — Cargas transversais entre construtos e indicadores (validade discriminante)

2
q08 | 0,4766 | 0,6848 | 0,8443 | 0,4646 | 0,6434 | 0,4464 | 0,4349 | 0,2854 | 0,5567 | 0,5473 | 0,2666 | 0,5421 | 0,5742 | 0,6104 | 0,1986 | 0,7570 | > > =] > > > > | > > | > | > > > | > > | >
q09 | 0,4819 | 0,7455 | 0,9001 | 0,4863 | 0,7189 | 0,5148 | 0,4129 | 0,3016 | 0,5078 | 0,5940 | 0,2041 | 0,5772 | 0,5875 | 0,6809 | 0,1512 | 0,8295 | > > =] > > > > | > > > | > > > | > > | >
ql0 | 0,4778 | 0,7333 | 0,7365 | 0,4851 | 0,8764 | 0,5183 | 0,4319 | 0,2975 | 0,4892 | 0,5402 | 0,1955 | 0,5705 | 0,5625 | 0,6767 | 0,1424 | 0,8226 | > > > | > = >]>|> > | > | > > > | > > | >
qll 0,4370 | 0,5646 | 0,5669 | 0,4364 | 0,8067 | 0,3876 | 0,2651 | 0,2616 | 0,4917 | 0,4084 | 0,4487 | 0,4142 | 0,4593 | 0,6537 | 0,3505 | 0,7121 | > > > | > = >]>|> > | > | > > > | > > | >
ql2 | 04771 | 0,7257 | 0,6997 | 0,4645 | 0,8938 | 0,4777 | 0,3697 | 0,2950 | 0,4942 | 0,5057 | 0,2283 | 0,5135 | 0,5353 | 0,6558 | 0,1863 | 0,8078 | > > > | > = >]>|> > | > | > > > | > > | >
ql3 | 0,4817 | 0,9441 | 0,7848 | 0,4884 | 0,7571 | 0,5266 | 0,4777 | 0,3163 | 0,5250 | 0,5517 | 0,2007 | 0,5812 | 0,6000 | 0,7330 | 0,1729 | 0,8680 | > = > > > > > | > > | > | > > > | > > | >
ql4 | 0,5336 | 0,9410 | 0,7442 | 0,4983 | 0,7297 | 0,5296 | 0,4636 | 0,3321 | 0,5253 | 0,5472 | 0,1953 | 0,5914 | 0,6042 | 0,7234 | 0,1851 | 0,8459 | > = > > > > > | > > | > | > > > | > > | >
ql5 | 0,4809 | 0,7932 | 0,7320 | 0,4912 | 0,7167 | 0,5350 | 0,4421 | 0,2681 | 0,5103 | 0,5386 | 0,2487 | 0,5447 | 0,5589 | 0,8403 | 0,1416 | 0,8402 | > > > | > > > > | > > > | > > [ > | = > | >
ql6 | 0,4432 | 0,5666 | 0,5845 | 0,5037 | 0,6297 | 0,4195 | 0,2846 | 0,2935 | 0,4865 | 0,4635 | 0,3877 | 0,4619 | 0,4829 | 0,8411 | 0,3485 | 0,7352 | > > > | > > > > | > > | > | > > > | = > | >
ql7 |0,4672 | 0,7008 | 0,6994 | 0,4135 | 0,6854 | 0,4915 | 0,3574 | 0,3406 | 0,4479 | 0,5152 | 0,1897 | 0,5259 | 0,5161 | 0,8631 | 0,1427 | 0,8177 | > > > | > > > > | > > | > | > > [ > | = > | >
ql8 | 0,4095 | 0,5066 | 0,5214 | 0,4520 | 0,5396 | 0,4000 | 0,2720 | 0,2555 | 0,4482 | 0,4204 | 0,4047 | 0,3976 | 0,4250 | 0,8253 | 0,3250 | 0,6757 | > > > | > > > > | > > | > | > > [ > | = > | >
ql9 | 0,4230 | 0,6470 | 0,8178 | 0,3749 | 0,6359 | 0,4389 | 0,1989 | 0,3890 | 0,4676 | 0,5041 | 0,1464 | 0,5041 | 0,5011 | 0,6593 | 0,1546 | 0,7554 | > > =] > > > > | > > > | > > > | > > | >
q21 0,5436 | 0,5441 | 0,5359 | 0,5488 | 0,5272 | 0,4835 | 0,4087 | 0,3491 | 0,5384 | 0,5477 | 0,2572 | 0,8987 | 0,5497 | 0,4873 | 0,3293 | 0,5694 | > > > | > > > > | > > > | > = >|> > | >
q22 | 0,5338 | 0,5773 | 0,6064 | 0,5443 | 0,5270 | 0,4516 | 0,4467 | 0,3086 | 0,4994 | 0,5647 | 0,2848 | 0,9050 | 0,5622 | 0,5547 | 0,2535 | 0,6189 | > > > | > > > > | > > > | > = >|> > | >
q23 | 0,5657 | 0,4804 | 0,4569 | 0,8886 | 0,4771 | 0,4922 | 0,4329 | 0,3479 | 0,5060 | 0,4962 | 0,3657 | 0,5314 | 0,5246 | 0,4917 | 0,3668 | 0,5224 | > > > | = > > > | > > > | > > > | > > | >
q24 | 0,5381 | 0,4741 | 0,5025 | 0,9044 | 0,4998 | 0,5138 | 0,4246 | 0,3846 | 0,4980 | 0,5311 | 0,3797 | 0,5534 | 0,5171 | 0,5227 | 0,3149 | 0,5500 | > > > | = > > > | > > > | > > > | > > | >
q25 10,2925 | 0,2180 | 0,1719 | 0,4986 | 0,2323 | 0,2384 | 0,3950 | 0,1754 | 0,2014 | 0,1871 | 0,2293 | 0,3054 | 0,2051 | 0,2021 | 0,1855 | 0,2246 | > > > | = > > > | > > > | > > > | > > | >
q26 | 0,3254 | 0,4170 | 0,3163 | 0,4509 | 0,3291 | 0,4177 | 0,9295 | 0,0911 | 0,2812 | 0,3200 | 0,1433 | 0,3899 | 0,3398 | 0,3178 | 0,0189 | 0,3721 | > > > | > > > | =|> > > | > > > | > > | >
q27 | 0,4049 | 0,5153 | 0,4431 | 0,5020 | 0,4458 | 0,4534 | 0,9605 | 0,0997 | 0,3526 | 0,4243 | 0,1754 | 0,4944 | 0,4309 | 0,4392 | 0,0081 | 0,5003 | > > > | > > > | =|> > > | > > > | > > | >
q29 | 0,4899 | 0,2554 | 0,2529 | 0,4017 | 0,2917 | 0,3441 | 0,1293 | 0,4458 | 0,4985 | 0,4379 | 0,4143 | 0,4122 | 0,4241 | 0,3162 | 0,8671 | 0,3089 | > > > | > > > > | > > > | > > > | > = | >
q30 | 0,3705 | 0,0818 | 0,0824 | 0,2718 | 0,1584 | 0,1961 | -0,0914 | 0,2888 | 0,3497 | 0,2775 | 0,4212 | 0,1797 | 0,2776 | 0,1606 | 0,8803 | 0,1364 | > > > | > > > > | > > > | > > > | > = | >
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q31 0,3335 | 0,1037 | 0,1259 | 0,2675 | 0,1760 | 0,1940 | -0,0705 | 0,3198 | 0,3458 | 0,2794 | 0,3605 | 0,1696 | 0,3057 | 0,1919 | 0,8503 | 0,1684 | > > > | > > > > | > > > | > > > | > = | >
q32 | 0,4963 | 0,3439 | 0,3794 | 0,4038 | 0,3318 | 0,4014 | 0,1013 | 1,0000 | 0,4571 | 0,4599 | 0,2441 | 0,3643 | 0,4370 | 0,3447 | 0,4233 | 0,3829 | > > > | > > > | > | = > | > | > > > | > > | >
q35 | 0,3518 | 0,1253 | 0,1111 | 0,3455 | 0,2215 | 0,2732 | 0,1627 | 0,1738 | 0,3463 | 0,2887 | 0,8515 | 0,2387 | 0,2727 | 0,2564 | 0,4422 | 0,2032 | > > > | > > > > | > > > | = > > | > > | >
q36 | 0,4153 | 0,2555| 0,2817 | 0,3993 | 0,3586 | 0,3764 | 0,1907 | 0,2286 | 0,4280 | 0,4103 | 0,9270 | 0,3206 | 0,3714 | 0,3750 | 0,3988 | 0,3546 | > > > | > > > > | > > | > | = > > | > > | >
q37 |0,3647 | 0,1509 | 0,2156 | 0,3587 | 0,2682 | 0,2593 | 0,0890 | 0,2376 | 0,3816 | 0,3190 | 0,8590 | 0,2201 | 0,3323 | 0,2913 | 0,3937 | 0,2614 | > > > | > > > > | > > | > | = > > | > > | >
q38 | 0,5335 | 0,5603 | 0,5473 | 0,5536 | 0,5394 | 1,0000 | 0,4625 | 0,4014 | 0,5964 | 0,6232 | 0,3511 | 0,5181 | 0,6232 | 0,5528 | 0,3009 | 0,6017 | > > > | > > =1 >|> > > | > > > | > > | >
q40 | 0,8586 | 0,4352 | 0,4227 | 0,5379 | 0,4170 | 0,4875 | 0,4409 | 0,4033 | 0,5483 | 0,5536 | 0,3716 | 0,5338 | 0,5948 | 0,4033 | 0,3918 | 0,4573 | = > > | > > > | > | > > | > | > > > | > > | >
q4l 0,8774 | 0,5109 | 0,5214 | 0,5390 | 0,5056 | 0,4814 | 0,4166 | 0,4349 | 0,5784 | 0,5739 | 0,3194 | 0,5253 | 0,5971 | 0,5210 | 0,3388 | 0,5642 | = > > | > > > | > | > > | > | > > > | > > | >
q42 | 0,6156 | 0,3150 | 0,3195 | 0,3598 | 0,3496 | 0,2753 | 0,0187 | 0,3343 | 0,3989 | 0,4502 | 0,3392 | 0,3402 | 0,3787 | 0,3371 | 0,4155 | 0,3623 | = > > | > > > | > | > > | > | > > > | > > | >
q43 10,6012 | 0,5171 | 0,5454 | 0,5274 | 0,4545 | 0,6076 | 0,4301 | 0,4176 | 0,6357 | 0,8740 | 0,3534 | 0,5707 | 0,7048 | 0,4815 | 0,3498 | 0,5451 | > > > | > > > > | > > | =1 > > > | > > | >
q44 | 0,5592 | 0,6023 | 0,6664 | 0,4867 | 0,5683 | 0,6092 | 0,3903 | 0,4243 | 0,6214 | 0,8832 | 0,2499 | 0,5742 | 0,6923 | 0,5630 | 0,2744 | 0,6545 | > > > | > > > > | > > | =1 > > > | > > | >
q45 | 0,5728 | 0,4074 | 0,4575 | 0,4479 | 0,4658 | 0,4552 | 0,2746 | 0,3472 | 0,5633 | 0,8279 | 0,3968 | 0,4565 | 0,5965 | 0,4486 | 0,4177 | 0,4890 | > > > | > > > > | > > | =1 > > > | > > | >
q46 | 0,5484 | 0,4496 | 0,5131 | 0,4283 | 0,4440 | 0,4385 | 0,2562 | 0,3761 | 0,5919 | 0,8295 | 0,3532 | 0,4955 | 0,6298 | 0,4807 | 0,3454 | 0,5186 | > > > | > > > > | > > = | > > > | > > | >
q47 10,5791 | 0,4468 | 0,4325 | 0,5377 | 0,4693 | 0,5434 | 0,3936 | 0,3806 | 0,6404 | 0,6113 | 0,4415 | 0,5037 | 0,7988 | 0,4566 | 0,4168 | 0,4943 | > > > | > > > > | > > > | > > = | > > | >
q48 | 0,6100 | 0,5784 | 0,5916 | 0,5014 | 0,5300 | 0,5467 | 0,3846 | 0,3773 | 0,6934 | 0,7140 | 0,3058 | 0,5451 | 0,9122 | 0,5087 | 0,3572 | 0,6002 | > > > | > > > > | > > > | > > = | > > | >
q49 | 0,5774 | 0,6040 | 0,6309 | 0,4847 | 0,5734 | 0,5757 | 0,3757 | 0,3535 | 0,7089 | 0,6807 | 0,3023 | 0,5573 | 0,8989 | 0,5823 | 0,3044 | 0,6529 | > > > | > > > > | > > > | > > = | > > | >
q50 | 0,5710 | 0,5862 | 0,5943 | 0,4506 | 0,5336 | 0,5068 | 0,2913 | 0,4122 | 0,7227 | 0,6730 | 0,2677 | 0,5397 | 0,8685 | 0,5132 | 0,3366 | 0,6049 | > > > | > > > > | > > > | > > [ = | > > | >
q51 0,5886 | 0,4871 | 0,4960 | 0,5037 | 0,4940 | 0,5287 | 0,3637 | 0,3856 | 0,8720 | 0,6208 | 0,3874 | 0,4758 | 0,7307 | 0,4766 | 0,4412 | 0,5337 | > > > | > > > > | > =| > > > > | > > | >
q52 | 0,5188 | 0,4398 | 0,4859 | 0,4720 | 0,4553 | 0,4907 | 0,2859 | 0,4132 | 0,8728 | 0,5590 | 0,3805 | 0,4567 | 0,6349 | 0,4677 | 0,4233 | 0,5075 | > > > | > > > > | > =| > > > > | > > | >
q53 10,5807 | 0,5272 | 0,5553 | 0,4947 | 0,5329 | 0,5603 | 0,3299 | 0,3868 | 0,9106 | 0,6322 | 0,4011 | 0,5586 | 0,7279 | 0,5178 | 0,4021 | 0,5829 | > > > | > > > > | > = >|> > > | > > | >
q54 10,5928 | 0,5033 | 0,5627 | 0,4486 | 0,5245 | 0,5171 | 0,2127 | 0,4277 | 0,8669 | 0,6740 | 0,3849 | 0,5299 | 0,6987 | 0,5176 | 0,4186 | 0,5774 | > > > | > > > > | > =| > > > > | > > | >

Fonte: Dados da pesquisa.
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O modelo estrutural ndo ¢ examinado até que a confiabilidade e a validade (convergente e
discriminante) dos construtos sejam estabelecidas. Uma vez avaliado o modelo de
mensuracdo e consideradas satisfatorias todas as relagcdes encontradas, inicia-se a analise das

relagdes entre os construtos, com avaliacdo do modelo estrutural.

4.6 Modelo de caminho estrutural

Estimativas validas e confidveis do modelo exterior permitem avaliar o modelo
interior (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009). A segunda fase na MEE-PLS consiste
em avaliar o modelo estrutural e implica estabelecer a capacidade de predi¢ao e analisar os
relacionamentos entre os construtos. Assim, os critérios de avaliagdo compreendem o nivel de
significancia dos coeficientes do caminho estrutural e os valores de R*. Antes de descrever
essas andlises, ¢ preciso analisar a colinearidade do modelo estrutural (HAIR JR.; HULT;
RINGLE; SARSTEDT, 2014), a qual prevé que cada conjunto de preditores no modelo
estrutural para a colinearidade deve apresentar o valor de tolerdncia Variance Inflation Factor
(VIF) para cada construto preditor maior do que 0,20 e inferior a 5.

Os resultados sdo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 — Diagnostico de colinearidade

Construtos Fator de Infla¢iao de Varidncia (VIF)

VARE
CONV 3,6659
ECON 3,4642
CONT 3,8686
SEPR 3,1633
MOBA
VARE 2,3197
DEMO 2,2885
OBSE 2,2205
FACI 1,7048
TEST 1,6535
IMAG 1,5313
NOSU 1,4527
ESVI 1,9250
COCO 2,3584
SATI
MOBA 1,0000
LEAL
SATI 1,0000

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os valores estimados para as relagdes do caminho estrutural devem ser avaliados em
termos de sinal, magnitude e significincia (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009).
Dessa maneira, os caminhos que ndo sdo significantes, aqueles que mostram sinais contrarios
a direcdo da suposi¢do, ndo suportam a hipdtese. Ja os caminhos significantes, que mostram a
direcdo da hipdtese, suportam empiricamente a relacao causal proposta (HAIR JR.; RINGLE;
SARSTEDT; PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet, 2011). Os coeficientes do caminho estrutural
tém valores padronizados entre —1 e +1. Para confirmar se um coeficiente ¢ significativo, a
analise depende da obten¢do do seu erro padrdo, o qual é obtido por meio da rotina de
bootstrapping estrutural (HAIR JR.; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014). A partir da
execugdo da rotina, verificam-se os resultados de significAncia do caminho estrutural, tendo
como parametro que se o valor empirico de ¢ ¢ maior que o valor critico (erro), o coeficiente ¢
significativo, com certa probabilidade de erro (isto ¢, o nivel de significdncia). Os valores
criticos utilizados para testes bicaudais (two-tailed) sdo de 1,65 (nivel de significancia = 10%,
ou seja, p < 0,10), 1,96 (nivel de significancia = 5%, ou seja, p < 0,05) e 2,57 (nivel de
significancia = 1%, ou seja, p < 0,01). Comprova-se que a maioria das relagdes existentes
entre os construtos sdo estatisticamente significantes. Entretanto, as relagdes entre os
construtos DEMO, FACI e NOSU com o construto MOBA ndo ¢é estatisticamente

significante, conforme apresentado na Tabela 8.

Tabela 8 — Teste de significancia do caminho estrutural MEE-PLS

Construtos Caminho Nivel de Intervalo de Intervalo de Intervalo de
estrutural significincia confian¢a 99% confian¢a 95% confian¢a 90%
CONV — VARE 0,2736 33,5150 HHE 0,0000 | [0,2524;0,2947] | [0,2574;0,2897] | [0,2600 ; 0,2871]
ECON — VARE 0,2647 38,5255 HHE 0,0000 | [0,2468 ;0,2825] | [0,2511;0,2782] | [0,2533 ; 0,2760]
CONT -> VARE 0,2151 32,6993 HHE 0,0000 | [0,1980;0,2321] | [0,2021 ; 0,2280] | [0,2042 ; 0,2259]
SEPR — VARE 0,3409 31,6120 HHE 0,0000 | [0,3129;0,3688] | [0,3196;0,3621] | [0,3231 ;0,3586]
VARE - MOBA 0,2079 3,9486 HHE 0,0001 | [0,0717;0,3440] | [0,1044;0,3113] | [0,1210; 0,2947]
OBSE - MOBA 0,1562 3,0145 HHE 0,0027 | [0,0223;0,2900] | [0,0544 ;0,2579] | [0,0708 ; 0,2415]
DEMO — MOBA -0,0256 0,5464 NS 0,5850 | [-0,1465 ;0,0953] | [-0,1175;0,0663] | [-0,1026 ; 0,0514]
FACI - MOBA 0,0272 0,7387 NS 0,4604 | [-0,0678 ; 0,1222] | [-0,0450 ; 0,0994] | [-0,0334 ; 0,0878]
TEST - MOBA 0,0675 1,7088 * 0,0880 | [-0,0345;0,1695] | [-0,0100 ; 0,1450] | [0,0024 ; 0,1325]
IMAG - MOBA 0,0803 2,0573 *K 0,0401 | [-0,0204 ; 0,1810] | [0,0037;0,1568] | [0,0160 ; 0,1445]
NOSU - MOBA 0,0520 1,2300 NS 0,2192 | [-0,0572; 0,1612] | [-0,0310 ; 0,1350] | [-0,0176 ; 0,1216]
ESVI - MOBA 0,2162 4,2918 HHE 0,0000 | [0,0859;0,3464] | [0,1172;0,3151] | [0,1331; 0,2992]
COCO - MOBA 0,2470 4,2578 HHE 0,0000 | [0,0971;0,3968] | [0,1330;0,3609] | [0,1514 ; 0,3425]
MOBA — SATI 0,7703 30,7151 HHE 0,0000 | [0,7054;0,8351] | [0,7210;0,8195] | [0,7289 ; 0,8116]
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Nivel de
significancia

Intervalo de
confian¢a 90%

Intervalo de
confian¢a 95%

Intervalo de
confian¢a 99%

Caminho
estrutural

Construtos

SATI — LEAL 0,7948 36,0772 HHE 0,0000 | [0,7379;0,8516] | [0,7515;0,8380] | [0,7585 ; 0,8310]

NS = ndo significante | *** p < 0,01 | ** p<0,05 | * p<0,10

Fonte: Dados da pesquisa.

A MEE-PLS também possibilita explicar os efeitos que sdo relevantes em fung¢do dos
relacionamentos propostos pelo modelo estrutural. Entdo, depois de examinar a importancia
dos relacionamentos, ¢ importante avaliar a relevancia das relagdes, uma vez que os
coeficientes do caminho estrutural podem ser estatisticamente significantes, mas em relagao
ao tamanho podem ser irrelevantes e ndo justificam atencdo gerencial. A soma dos efeitos
diretos e indiretos ¢ referida como o efeito total, e a analise relativa da importancia das
relacdes ¢ fundamental para a interpretacdo dos resultados e para as conclusoes (HAIR JR.;
HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014). O efeito total simultaneo de todos os coeficientes do

caminho estrutural ¢ apresentado na Tabela 9.

Tabela 9— Teste de significancia do efeito total MEE-PLS

Construtos Efeito total Nivel de Intervalo de Intervalo de Intervalo de

significincia confian¢a 99% confian¢a 95% confian¢a 90%
CONT — VARE 0,2151 32,6993 HAE 0,0000 | [0,1980;0,2321] | [0,2021 ; 0,2280] | [0,2042 ; 0,2259]
CONV — LEAL 0,0348 3,8987 HAE 0,0001 | [0,0118;0,0577] | [0,0173;0,0522] | [0,0201 ; 0,0494]
CONV —- MOBA 0,0569 3,8866 HAE 0,0001 | [0,0191;0,0946] | [0,0282 ;0,0855] | [0,0328 ; 0,0809]
CONV — SATI 0,0438 3,8880 HAE 0,0001 | [0,0146;0,0729] | [0,0216;0,0659] | [0,0251 ; 0,0624]
CONV — VARE 0,2736 33,5150 HAE 0,0000 | [0,2524 ;0,2947] | [0,2574;0,2897] | [0,2600 ; 0,2871]
ECON — LEAL 0,0337 3,9655 HAE 0,0001 | [0,0117;0,0556] | [0,0170;0,0503] | [0,0196 ;0,0477]
ECON - MOBA 0,0550 3,9741 HAE 0,0001 | [0,0193;0,0906] | [0,0278 ;0,0821] | [0,0322;0,0777]
ECON — SATI 0,0424 3,9655 HAE 0,0001 | [0,0147;0,0700] | [0,0213;0,0634] | [0,0247 ; 0,0600]
ECON — VARE 0,2647 38,5255 HAE 0,0000 | [0,2468 ; 0,2825] | [0,2511;0,2782] | [0,2533 ; 0,2760]
CONT — LEAL 0,0274 3,9506 HAE 0,0001 | [0,0095 ; 0,0452] | [0,0138;0,0409] | [0,0160 ; 0,0387]
CONT - MOBA 0,0447 3,9268 HAE 0,0001 | [0,0152;0,0741] | [0,0223 ;0,0670] | [0,0259 ; 0,0634]
CONT — SATI 0,0345 3,9298 HAE 0,0001 | [0,0117;0,0572] | [0,0172;0,0517] | [0,0200 ; 0,0489]
SEPR — LEAL 0,0434 3,9288 HAE 0,0001 | [0,0149;0,0718] | [0,0217 ;0,0650] | [0,0252 ;0,0615]
SEPR - MOBA 0,0709 3,9202 HAE 0,0001 | [0,0241;0,1176] | [0,0353;0,1064] | [0,0410 ;0,1007]
SEPR — SATI 0,0546 3,9222 HAE 0,0001 | [0,0186 ;0,0905] | [0,0273 ;0,0818] | [0,0317 ;0,0774]
SEPR — VARE 0,3409 31,6120 HAE 0,0000 | [0,3129;0,3688] | [0,3196;0,3621] | [0,3231 ; 0,3586]
VARE — LEAL 0,1273 3,9387 HAE 0,0001 | [0,0438;0,2107] | [0,0638 ;0,1907] | [0,0740 ; 0,1805]
VARE - MOBA 0,2079 3,9486 HAE 0,0001 | [0,0717 ;0,3440] | [0,1044 ;0,3113] | [0,1210 ;0,2947]
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Construtos

Efeito total

Nivel de

significincia

Intervalo de
confian¢a 99%

Intervalo de
confian¢a 95%

Intervalo de
confian¢a 90%

VARE — SATI 0,1602 3,9394 HAE 0,0001 | [0,0550;0,2653] | [0,0802 ;0,2401] | [0,0931 ; 0,2272]
OBSE — LEAL 0,0956 3,0799 HAE 0,0022 | [0,0155;0,1756] | [0,0347 ;0,1564] | [0,0445 ; 0,1466]
OBSE - MOBA 0,1562 3,0145 HAE 0,0027 | [0,0223 ;0,2900] | [0,0544 ; 0,2579] | [0,0708 ; 0,2415]
OBSE — SATI 0,1203 3,0940 HAE 0,0021 | [0,0197 ;0,2208] | [0,0439;0,1966] | [0,0562 ; 0,1843]
DEMO — LEAL -0,0157 0,5469 NS 0,5846 | [-0,0898 ; 0,0584] | [-0,0720 ; 0,0406] | [-0,0629 ; 0,0315]
DEMO — MOBA -0,0256 0,5464 NS 0,5850 | [-0,1465 ; 0,0953] | [-0,1175 ; 0,0663] | [-0,1026 ; 0,0514]
DEMO — SATI -0,0197 0,5473 NS 0,5844 | [-0,1127;0,0733] | [-0,0903 ; 0,0509] | [-0,0790 ; 0,0396]
FACI - LEAL 0,0167 0,7376 NS 0,4610 | [-0,0416 ; 0,0750] | [-0,0276 ; 0,0610] | [-0,0205 ; 0,0539]
FACI - MOBA 0,0272 0,7387 NS 0,4604 | [-0,0678 ; 0,1222] | [-0,0450 ; 0,0994] | [-0,0334 ; 0,0878]
FACI — SATI 0,0210 0,7381 NS 0,4607 | [-0,0523 ; 0,0943] | [-0,0347 ; 0,0767] | [-0,0257 ; 0,0677]
TEST — LEAL 0,0413 1,6911 * 0,0913 | [-0,0217 ; 0,1043] | [-0,0066 ; 0,0892] | [0,0011 ; 0,0814]
TEST - MOBA 0,0675 1,7088 * 0,0880 | [-0,0345 ; 0,1695] | [-0,0100 ; 0,1450] | [0,0024 ; 0,1325]
TEST — SATI 0,0520 1,6986 * 0,0899 | [-0,0270; 0,1310] | [-0,0080 ; 0,1120] | [0,0015 ; 0,1024]
IMAG — LEAL 0,0492 2,1069 *K 0,0355 | [-0,0110; 0,1094] | [0,0034 ; 0,0949] | [0,0108 ; 0,0875]
IMAG - MOBA 0,0803 2,0573 *K 0,0401 | [-0,0204 ; 0,1810] | [0,0037 ; 0,1568] | [0,0160 ; 0,1445]
IMAG — SATI 0,0619 2,0838 *K 0,0376 | [-0,0148 ;0,1386] | [0,0035 ;0,1202] | [0,0129 ; 0,1108]
NOSU — LEAL 0,0318 1,2349 NS 0,2173 | [-0,0348 ; 0,0984] | [-0,0188 ; 0,0824] | [-0,0107 ; 0,0743]
NOSU - MOBA 0,0520 1,2300 NS 0,2192 | [-0,0572; 0,1612] | [-0,0310 ; 0,1350] | [-0,0176 ; 0,1216]
NOSU — SATI 0,0401 1,2392 NS 0,2157 | [-0,0433 ; 0,1235] | [-0,0233 ; 0,1035] | [-0,0131 ; 0,0933]
ESVI - LEAL 0,1323 4,0703 HAE 0,0001 | [0,0483;0,2162] | [0,0684 ;0,1961] | [0,0787 ; 0,1858]
ESVI - MOBA 0,2162 4,2918 HAE 0,0000 | [0,0859;0,3464] | [0,1172;0,3151] | [0,1331 ;0,2992]
ESVI — SATI 0,1665 4,1182 HAE 0,0000 | [0,0621 ;0,2708] | [0,0871 ;0,2458] | [0,0999 ; 0,2330]
COCO — LEAL 0,1512 4,0047 HAE 0,0001 | [0,0535;0,2488] | [0,0769 ; 0,2254] | [0,0889 ; 0,2134]
COCO - MOBA 0,2470 4,2578 HAE 0,0000 | [0,0971 ;0,3968] | [0,1330;0,3609] | [0,1514 ; 0,3425]
COCO — SATI 0,1903 4,1011 HAE 0,0000 | [0,0704 ;0,3101] | [0,0991 ; 0,2814] | [0,1138;0,2667]
MOBA — LEAL 0,6122 19,2871 HAE 0,0000 | [0,5302;0,6941] | [0,5499 ; 0,6744] | [0,5599 ; 0,6644]
MOBA — SATI 0,7703 30,7151 HAE 0,0000 | [0,7054 ; 0,8351] | [0,7210;0,8195] | [0,7289 ; 0,8116]
SATI — LEAL 0,7948 36,0772 HAE 0,0000 | [0,7379;0,8516] | [0,7515;0,8380] | [0,7585 ;0,8310]

NS = ndo significante | *** p < 0,01 | ** p<0,05 | * p<0,10

Fonte: Dados da pesquisa.

Como o foco da MEE-PLS estd na explicacdo da varidncia das varidveis latentes

enddgenas, o interesse fundamental é que o nivel de R” dos construtos seja elevado (HAIR

JR.; RINGLE; SARSTEDT; PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet, 2011). Esse coeficiente ¢ uma

. v~ .. 2 . , . .
medida de precisdo preditiva do modelo e os valores de R” variam de 0 a 1. Niveis mais

elevados indicam maior precisdo preditiva (HAIR JR.; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014).
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Para valores de 0,75; 0,50 ou 0,25 (HAIR JR.; RINGLE; SARSTEDT; PLS-SEM: Indeed a
Silver Bullet, 2011 conclusdoes (HAIR JR.; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2014; 2017) ¢
0,67; 0,33 ou 0,19 (CHIN, 1988), a consideracao ¢ que as variaveis podem ser descritas como:
substancial, moderada ou fraca, respectivamente. Outra avaliacdo pertinente ao modelo
estrutural envolve estabelecer a capacidade de predi¢do do modelo. Para tanto, valores de Q°
acima de zero evidenciam que o modelo tem relevancia preditiva (HAIR JR.; HULT;
RINGLE; SARSTEDT, 2014). Com isso, considerando as indicagdes anteriores e as regras
apontadas no Quadro 2 ¢ possivel afirmar que os construtos MOBA, SATI e LEAL possuem
um R* moderado.

A tabela 10 apresenta os valores do R” e Q.

Tabela 10 — Coeficiente de determinacao e relevancia preditiva

Variavel latente endégena ] Anilise do R’
MOBA 0,6121 Moderado 0,4434
SATI 0,5934 Moderado 0,4472
LEAL 0,6317 Moderado 0,4846

Fonte: Dados da pesquisa.

Conclui-se, com base na analise dos resultados em fun¢do da modelagem de equagdes
estruturais com estimacdo por minimos quadrados parciais (MEE-PLS), que as hipoteses
expressas pelo modelo hipotético, apresentado na Figura 7, podem ser consideradas

suportadas ou rejeitadas.

4.7 Avaliacio das hipoteses

Tomando por base as cargas fatoriais exibidas na Figura 9 e os dados apresentados na
Tabela 8 constata-se que algumas das dependéncias foram relacionadas positivamente e
mostraram-se estatisticamente significantes, de forma que o construto uso do mobile banking
sobre a Tabela 10 obteve um valor de R* = 0,6121. Em outras palavras, isso significa que os
construtos antecedentes sdo capazes de explicar a variagdo correspondente a um valor
observado em torno de 61% do uso do mobile banking. Além disso, constata-se que esse tem
influéncia no construto satisfagio (R* = 0,5934) que, por sua vez, também tem influéncia no
construto lealdade (R* = 0,6317), os quais sio explicados, respectivamente, em valores
observados em torno de 59% e 63%.

De acordo com os dados exibidos na Figura 9 e na Tabela 8 ¢ possivel realizar a
avaliacdo das hipoteses da pesquisa. Nao se pode fazer inferéncias sobre os efeitos e a
variagdo do uso do mobile banking no que tange as relacdes propostas desse com os
construtos demonstrabilidade de resultados, facilidade de utilizagdo e normas subjetivas, uma
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vez que as relagdes existentes no caminho estrutural ndo se mostraram estatisticamente
significantes. Portanto, isso implica rejeitar as hipoteses H3, H4 e H7.

Entretanto, como a relacdo mostrou-se positiva e estatisticamente significante entre o
uso do mobile banking e os construtos vantagem relativa, observabilidade, testagem, imagem,
estilo de vida e controle comportamental percebido, indica-se que as hipoteses H1, H2, HS,
H6, H8 e HY foram suportadas pelo modelo estrutural na analise de caminho estrutural.
Assim, quanto maior a percepcao de vantagens relativas a utilizagdo do mobile banking,
maior a sua utilizacdo (H1; VARE —» MOBA = 0,2079; p < 0,01); quanto maior a capacidade
de observar outras pessoas utilizando o mobile banking, maior sua utilizagdo (H2; OBSE —
MOBA = 0,1562; p <0,01); quanto maior a possibilidade de experimenta¢do em relagdo ao
mobile banking, maior sua utilizagdo (H5; TEST - MOBA = 0,0675; p < 0,10); quanto
maior a percepcao de que a utilizacdo do mobile banking possibilita uma melhor aprovacao
social perante o sistema a que pertenca, maior sua utilizacdo (H6; IMAG — MOBA =
0,0803; p < 0,05); quanto maior a percepcao de que a utilizagdo do mobile banking se
aproxima do seu estilo de vida, maior sua utilizagdo (H8; ESVI - MOBA =0,2162; p <
0,01); e quanto mais as caracteristicas individuais se aproximam das caracteristicas dos
usuarios de mobile banking no Brasil, maior a sua utilizagdo (H9; COCO - MOBA =
0,2470; p <0,01).

Além disso, as hipoteses H10 e H11 também sdo suportadas, posto que a utilizagdo do
mobile banking interfere positivamente na satisfacdo (H10; MOBA — SATI =0,7703; p <
0,01), bem como a satisfacdo na utilizacdo do mobile banking influencia positivamente a
lealdade de consumo (H11; SATI — LEAL = 0,7948; p < 0,01). Isso significa que, ocorrendo
uma unidade de variacdo (isto ¢, desvio-padrdo) em um construto especifico, desde que os
demais permanecam inalterados, ocorre um desvio de acordo com os valores dos coeficientes
apontados no caminho estrutural no relacionamento existente entre os construtos e suas
respectivas relagdes no modelo hipotético. Ou seja, cada valor apontado na Figura 2 indica a
relacdo entre os construtos antecedentes para fins de explicagdo da variancia do uso do mobile
banking, satisfacio e lealdade, isto ¢, a alteragio que pode ocorrer no valor do R,

A Figura 10 apresenta a sintese dos resultados da pesquisa.
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Convivéncia

!

0.2736***

0.2647*
Vantagem relativa

02151

0.3409*

Seguranca e Privacidade Observalidade

0.2079*

Demonstrabilidade 0.15627*

de resultados \
-0,0256™

Facilidade de utilizacdo

0,0272™

Uso do Mobile Banking

Testagem 0,0675* 61%

0,0803*
0,0520™
N bieti / Satisfacdo
ormas subjetivas 0.2162%* 59%
. . 0,2470**
Estilo de vida 0,7948*

Lealdade
63%

Controle comportamental
percebido

Figura 10 — Modelo hipotético resultados
Nota: NS = ndo significante | *** p < 0,01 | ** p<0,05 | * p <0,10.
Fonte: Elaborada pela autora.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou identificar os fatores que levam o cliente a construir relacdo de
lealdade e satisfagdo com a utilizacdo do mobile banking. Uma preocupagdo que sempre
esteve presente prendia-se a um modelo tedrico que abordasse as peculiaridades dos clientes
de todas as faixas etarias usuarias do mobile banking.

Com a realizag¢do da pesquisa e o tratamento estatistico aplicado, foram atendidos os
objetivos especificos a, b e ¢ os quais visavam identificar a percep¢ao dos clientes sobre o uso
do mobile banking, envolvendo sua satisfagdo e as relagdes entre satisfacio e lealdade.

Na se¢do apresenta a andlise dos resultados, pode-se observar que foi adotada a
modelagem de equacdes estruturais com estimac¢do por minimos quadrados parciais (MEE-
PLS), em que os indicadores q20, q28, q33, q34 e q 39, que tiveram valores inferiores 0,40,
foram excluidos da andlise, por serem considerados ndo confidveis para a andlise da pesquisa.
Os demais indicadores foram aceitos por apresentarem com cargas acima de 0,40,
consideradas aptas para a andlise.

As hipoteses H3, H4 e H7 foram rejeitadas, pois suas analises estatisticas ndo foram
suficientemente significantes na andlise do uso do mobile banking com os construtos
demonstrabilidade de resultados (-0,0256), facilidade de utilizagdo (0,0272) e normas
subjetivas (0,0520).

Ja as hipoteses H1, H2, H5, H6,H8 e H9 foram suportadas pelo modelo estrutural.
Assim, quanto maior a percep¢do de vantagens relativas a utilizacdo do mobile banking,
maior sua utilizacdo (H1; VARE — MOBA = 0,2079; p < 0,01); quanto maior a capacidade
de observar outras pessoas utilizando o mobile banking, maior sua utilizacdo (H2; OBSE —
MOBA = 0,1562; p < 0,01); quanto maior a possibilidade de experimentagdo em relagdo ao
mobile banking, maior sua utilizagdo (H5; TEST - MOBA = 0,0675; p < 0,10); quanto
maior a percepc¢ao de que a utilizagdo do mobile banking possibilita uma melhor aprovacgao
social perante o sistema a que pertenga, maior sua utilizagdo (H6; IMAG — MOBA = 0,0803;
p < 0,05); quanto maior a percep¢ao de que a utilizacdo do mobile banking se aproxima do
seu estilo de vida, maior sua utilizacdo (H8; ESVI - MOBA = 0,2162; p < 0,01); e quanto
mais as caracteristicas individuais se aproximam das caracteristicas dos usudrios de mobile
banking no Brasil, maior sua utilizacdo (H9; COCO — MOBA = 0,2470; p <0,01).

As hipdteses H10 e H11 foram suportadas, visto que a utilizacdo do mobile banking

interfere positivamente na satisfacao (H10; MOBA — SATI =0,7703; p < 0,01), bem como a
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satisfacdo na utilizagdo do mobile banking influencia positivamente a lealdade de consumo
(H11; SATI - LEAL = 0,7948; p < 0,01). Ou seja, cada valor apontado na Figura 9 indica a
relacdo entre os construtos antecedentes para fins de explicacdo da variancia do uso do mobile
banking, Satisfacdo e Lealdade.

O construto uso do mobile banking sobre a Tabela 10 obteve um valor de R* = 0,6121.
Isso significa que os construtos antecedentes sdo capazes de explicar a variagdo
correspondente a um valor observado em torno de 61% do uso do mobile banking. Além
disso, constata-se que esse tem influéncia no construto satisfagio (R* = 0,5934) que, por sua
vez, também tem influéncia no construto lealdade (R* = 0,6317). Ambos sdo explicados,
respectivamente, em valores observados em torno de 59% e 63%. De forma geral, os
resultados propostos neste estudo sugerem que sua capacidade de explicagcdo de satisfacdo e
lealdade com a utilizacdo do mobile banking ¢ superior aos resultados de Hernandez e
Mazzon (2008).

Os objetivos que buscaram analisar os fatores que levam o cliente a construir uma
relacdo de lealdade e de satisfacdo com a utilizacdo do mobile banking foram atendidos, pois
os constructos vantagem relativa, observabilidade, demonstrabilidade de resultados, facilidade
de utilizagdo, testagem, imagem, normas subjetivas, estilo de vida e controle comportamental
percebido foram capazes de comprovar a relacdo entre lealdade e satisfagdo do cliente em
relacdo ao uso do mobile banking. Dessa forma, considera-se que o objetivo geral foi atendido
ao responder ao problema de pesquisa: Quais sdo os fatores que levam o cliente a construir
uma relacao de satisfacdo e de lealdade por meio da utilizagdo do mobile banking.

Uma limitacdo deste estudo encontra-se no fato de ter sido testado por uma selegdo de
amostra limitada, por exemplo grande concentragdo com escolaridade com ensino médio e
superior completo e também sua concentracdo demografica. Isso pode ter prejudicado os
resultados obtidos. Outro aspecto analisado prende-se ao fato de que alguns indicadores foram
excluidos por ndo apresentarem carga significativas para andlise sugerindo a possibilidade de
exclusdo da analise.

Outra limitagdo refere-se a coleta de dados, feita por conveniéncia, usudrios de mobile
banking. Isso limitou as conclusdes desta pesquisa apenas para amostra, ou seja, para um
grupo de pessoas entrevistadas. Os resultados ndo podem ser ultrapassados para a populagdo.

A contribuicdo desta pesquisa centra-se na constatagdo de que os clientes bancarios
que adotam o mobile banking, como uma alternativa para utilizagdo dos servigos bancarios
geram um alto nivel de satisfacdo e lealdade, o que reafirma a citacdo de Oliver (1999) de
que, para um consumidor se tornar leal, ele deve acreditar que uma empresa ou seu servigo
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continua a oferecer a melhor alternativa a ser consumida. O autor afirma também que
satisfacdo ¢ compreendida como um elemento antecedente a lealdade. Portanto, quanto maior
o indice de satisfacdo, maior a lealdade.

A disseminagdo desta ferramenta na 4rea bancaria acarretard uma serie de beneficios
para as instituicdes financeiras, como: diminui¢do de custo, aumento da flexibilidade e maior
abrangéncia de seus servigcos, como também para seus clientes com maior comodidade e
menores custos nas transagoes.

Os resultados desta pesquisa podem ser utilizados para auxiliar tomadores de decisdes
das institui¢cdes financeiras e para incentivar clientes a utilizarem o mobile banking de forma
adequada, para serem otimizados os beneficios por ambas as partes, aumentando o nimero de
usuarios e atendendo as expectativas deles.

Sugere-se a realizagdo de estudos mais exclusivos que analisem as faixas etdrias mais
propensas a utilizagdo do mobile banking em relacdo as demais e a adocdo deste canal, de
forma haja um melhor estudo de como os segmentos podem influenciar na prospec¢do do
mobile banking.

Outra sugestdo ¢ abranger o estudo do modelo proposto, utilizando uma amostragem
maior, replicando o modelo em outras cidades e estados, para alcangar dados mais expressivos

com relagdo ao estudo.
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APENDICE A - Questionario de Pesquisa

QUESTIONARIO DE PESQUISA

APRESENTACAO

Bom dia’ Boa tarde. Meu nome € (...)

Estamos realizando uma pesquisa para avaliar a lealdade e satisfa¢do de servigos bancarios por
meio do mobile banking. Nossa pesquisa nao se trata de venda de nenhum produto ou servige. Os
resultados desta pesquisa serdo utilizados apenas para fins académicos e sua participagdo serd

absolutamente sigilosa.

***Case o cliente questione: A pesquisa ndo vai durar mais de que 10 minutos.

CRIVO

Antes de iniciar gostaria que © senher (2) confirmasse algumas informagdes:

- O(a) senhor(a) poderia colaborar respondendo algumas perguntas?
(SE NAO): AGRADECA E SUBSTITUA

- O Senhor(a) possui a idade acima de 16 anes?

Caso negativo agradega e encerre a entrevista.

- Q(a) senhon(a) ja realizou alguma transagao bancaria pelo mobile banking?

Caso negativo agradega e encerre a entrevista.
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Vou fazer algumas perguntas para identificar o seu perfil:

1) SEXO (codificar)
1- Masculino

2- Feminino

2) QUANTOS ANOS O(A) SENHOR(A) TEM? (codificar)
I-de 16 a 29 anos
2-de 30 a 59 anos
3-acima de 60 anos

3) QUAL A OCUPAGCAO DO(A) SENHOR (A)? (codificar)
1- Estudante/ Estagiario
2- Empregade/ Profissional liberal

3- Desempregado

Sexo

Idade

4. Aposentado/ Pensionista Ocupagio

5- Aposentado, mas continua trabalhando
6- Outra. Qual?
4) QUAL O GRAU DE ESCOLARIDADE DO(A) SENHOR(A)? (codificar)

I- Até 5° ano do ensino fundamental (antigo primério)
2- De 6" a 9° ano de ensino fundamental (antigo ginasio)

3- Ensine médio completo ou incompleto (antigo colegial)

4. Superier completo ou incompleto Escolaridade

5- Pés graduacdo/ mestrado/ doutorado
6- Outra. Qual?

5) AGORA, EU YOU LER ALGUMAS FAIXAS DE RENDA PARA QUE O SENHOR
(A) ME DIGA QUAL E SUA RENDA TOTAL INDIVIDUAL POR MES, OU SEJA,

CONSIDERADO APENAS SEUS RENDIMENTOS. (codificar).
1- sem renda
2- ate R$937 (até um salario minimo)
3. acima de R$937 a RS1.874 (+ de até 2 saldrios minimos)
4. acima de R$1.875 a RS3.748 (+ de 2 ate 4 saldrios minimos)
5-acima de R$3.749 a 9.370 (+ de 4 até 10 saldrios minimos)

6- acima de R$9.371 (~ de 10 saldrios minimos)

Renda
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CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO

6) O(A) SENHOR UTILIZA OU POSSUI ALGUM SMARTPHONE?

- Sim

2-Nio
7) O SENHOR POSSUI INTERNET DISPONIVEL NO SMARTPHONE?

1- Néo

2- Em casa

3- No trabalho

4. Casa de amigos ou parentes

5- Qutro. Onde?

VANTAGEM RELATIVA

Agora vou fazer algumas perguntas relacionadas ao servigos bancdarios em geral.

Vou citar algumas frases que representam possiveis vantagens que podem ser percebidas com a
utilizagdo do mobile banking para acesso ao banco.

Solicito que o(a) senhon(a) indique ¢ grau de concordancia em relagae as frases, respondendo §
“Concordo Totalmente”, 4 “Tende a concordar”, 3 “Nao sabe avaliar’, 2 “Tende a discordar”, 1

“Discordo totalmente™.

Concordo Discordo

- 0O Z T ©
Ao utilizar o banco pelo mobile banking o(a) senhor E § g g 'g
podera: § a § §- §-
5= © 8 -
L] "1 &
& E
=
& =
2 2
% e
g
~
&
8) Realizar servigos bancdrios a qualquer hora do dia ou qualquer 5 4 3 2 1
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dia da semana.

9) Realizar transagdes bancdrias em casa ou em outro local. 5 4 3 2 1
10) Economizar tempo ao realizar transagdes bancarias. 5 4 3 2 1
11) Economizar dinheiro ao pagar tarifas mais baratas pelas

transagdes bancarias. 5 4 3 2 1
12) Economizar dinheiro com passagens ou estacionamento ao

nio ter que se deslocar ata agéncia. 5 4 3 2 1
13) Controlar as transagdes bancdrias realizadas em qualquer hora

ou local . 5 4 3 2 1
14) Programar pagamento de outras transagdes bancarias. 5 4 3 2 1
15) Consultar histdricos de transagdes bancérias. 5 4 3 2 1
16) Evitar que outras pessoas realizem transagdes utilizando o

seu nome. 5 4 3 2 1
17) Evitar assaltos na saida do banco € ou na volta pra casa. 5 4 3 2 1
18) Evitar que outras pessoas tenham acesso as informagoes de

sua conta corrente. 5 4 3 2 1
19) Evitar fila de espera para atendimento 5 4 3 2 1

OBSERVALIDADE

Concordo Discordo

- = 7 = -
Sobre a utilizagio do banco pelo mobile banking o E 2 & B E
gz B
senhor acredita que: § & g & §
= « (=9 =1
e g8 & 2 e
=
e F 5
£ B
g
20) Qualquer pessoa teria condi¢des de realizar as transagdes 5 4 3 2 1
bancérias.
21) E comum a utilizagdo da internet para realizar transagdes 5 4 3 2 1
bancérias.

22) E possivel realizar a maioria das transagdes através do mobile 5 4 3 2 1

75



UTILIZARIA MAIS O MOBILE BANK
Concordo _Discordo

O (a) senhor (a) utiliza o banco por meio do mobile g g g § g
banking para realizar transag¢des bancdrias pois o banco: = g 8 5 §
: 8§ ¢¢
= = e
& E
(=% (]

3

g

~

&
29) Proporciona a oportunidade de testar. 5 4 3 2 1
30) Oferece treinamento para a utilizagdo do Mobile banking. 5 4 3 1
31) Disponibilizasse um material de consulta para orientagdodeuso. 5§ 4 3 1

IMAGEM
Concordo Discordo

- 0 Z T ©
As pessoas que utilizam o banco por meio do mobile E s & g g
banking para realizar transa¢des bancarias: § g § §. §.
5= © 8 Pt
o ~ =
& E
" e
=
g
~
g
32) Sdo vistas pelo senhorn(a) como pessoas atualizadas. 5 4 3 2 1
33) Tém mais prestigio na sociedade do que aquelas que nao 5 4 3 2 1

utilizam.



banking.

DEMONSTRABILIDADE DE RESULTADOS
Concordo Discordo

- 0 Z T ©
O(a) senhor(a) se sente & vontade ao utilizar o banco E g B g’ g‘
2 g 5 =
elo mobile banking porque: E 5
[ 2 =
= =
:
S 8
'g =
~
&
23) pode realizar as operagdes que outras pessoas realizam 5 4 3 2 1
24) Observa resultados positives obtidos por outras
pessoas que a utilizam. 5 4 3 2 1
25) Percebe os motivos pelos guais outras pessoas ndo utilizam. 5 4 3 2 1

FACILIDADE DE UTILIZACAO
Concordo Discordo

- 0 Z T ©
Em relagiio a sua capacidade de convivio com tecnologia E S ¥ g g’
2 g 5 =
ofa) senhor(a)diria que: 2 1
: £¢ FE
L] I =
g E
(=% (]
3
g
~
&
26) Considera facil utilizar novas tecnologias. 5 4 3 2 1
27) Considera facil utilizar o banco por meio do 5 4 3 2 1
mobile banking.

28) Exige um grande esforgo aprender a



34) Sdo vistas pela sociedade como pessoas de status. 5 4 3 2 1

NORMAS SUBJETIVAS
Concordo Discordo

- N Z © o
O (a) senhor (a) é influenciado a utilizar o banco por E s & g‘ g‘
meio do mobile banking para realizar transa¢des bancirias, 2 g § §. §.
= © 8 p
pois: e = )
& E
2 s
= B
[ e
3
g
&
35) Seus parentes utilizam. 5 4 3 2 1
36) Seus colegas ou amigos utilizam. 5 4 3 2 1

37) As pessoas que sdo importantes para o (a) senhor(a) pensam 5 4 3 2 1

que deveria utilizar.

ESTILO DE VIDA

Agora vou fazer algumas perguntas relacienadas ao estilo de vida.

Vou citar algumas frases que representam possiveis caracteristicas de estilos de vida e gostaria que
o(a) senhon(a) respondesse em qual grau cada um se aproxima mais do seu estilo de vida,
respondende § “concordo Totalmente™, 4“Tende a concordar™, 3 *Nao sabe avaliar”, 2 “Tende a

discordar”, 1 “Discordo Totalmente™.
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UTILIZARIA MAIS O MOBILE BANK
Concordo _Discordo

O (a) senhor (a) utiliza o banco por meio do mobile g g g § g
banking para realizar transag¢des bancdrias pois o banco: = g 8 5 §
: 8§ ¢¢
= = e
& E
(=% (]

3

g

~

&
29) Proporciona a oportunidade de testar. 5 4 3 2 1
30) Oferece treinamento para a utilizagdo do Mobile banking. 5 4 3 1
31) Disponibilizasse um material de consulta para orientagdodeuso. 5§ 4 3 1

IMAGEM
Concordo Discordo

- 0 Z T ©
As pessoas que utilizam o banco por meio do mobile E s & g g
banking para realizar transa¢des bancarias: § g § §. §.
5= © 8 Pt
o ~ =
& E
" e
=
g
~
g
32) Sdo vistas pelo senhorn(a) como pessoas atualizadas. 5 4 3 2 1
33) Tém mais prestigio na sociedade do que aquelas que nao 5 4 3 2 1

utilizam.



34) Sdo vistas pela sociedade como pessoas de status. 5 4 3 2 1

NORMAS SUBJETIVAS
Concordo Discordo

- 0 Z © ©
O (a) senhor (a) ¢é influenciado a utilizar o banco por E g B g !g
meio do mobile banking para realizar transagdes bancirias, 2 g § §. §
5= © 8 o
pois: s = )
g E
(=9 (]
3
g
~
&
35) Seus parentes utilizam. 5 4 3 2 1
36) Seus colegas ou amigos utilizam. 5 4 3 2 1
37) As pessoas que sdo importantes para o (a) senhor(a) pensam 5 4 3 2 1

que deveria utilizar.

ESTILO DE VIDA

Agora vou fazer algumas perguntas relacionadas ao estilo de vida.
Vou citar algumas frases que representam possiveis caracteristicas de estilos de vida e gostaria que
of(a) senhon(a) respondesse em qual grau cada um se aproxima mais do seu estile de vida,

respondende S “concordo Totalmente™, 4“Tende a concordar™, 3 “Nae sabe avaliar”, 2 “Tende a

discordar”, 1 “Discordo Totalmente™.
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Concordo Discordo

- 0 Z ©T ©
O(a) senhor(a) diria que: E g & g g
= g § N =
s 23 %8
[ ] =
g E
- [
3
g
q
&
38) O contato com a tecnolegia faz parte do seu dia-a-dia. 5 4 3 2 1
39) A utilizagdo do mobile banking prejudica os seus
relacionamentos pessoais ja existentes no banco. 5 4 3 2 1

CONTROLE COMPORTAMENTAL PERCEBIDO
Concordo Discordo

- 0 Z © ©
O (a) senhor (a) se sente confiante ao utilizar o E s g g g
banco por meio do mobile banking: s g 2 5 §
E & 2 & €
5= © 8 pt
o ~ =
g E
(=" o
73
g
q
&
40) Mesmo apenas com instrugdes na tela. 5 4 3 2 1
41) Independente de ver outras pessoas utilizando. 5 4 3 2 1

42) Com uma pessoa para dar suporte tecnolégico torna a utilizagdo

mais facil. 5 4 3 2 1



INTENCAO COMPORTAMENTAL

Concordo Discordo

Sobre a utilizagciio do banco pela mobile banking
o(a) senhor(a) diria que tem a intencéo:

UIWEI |,
0pA0dUD))
opa0sI(]

OPIOISIP WIU OPIOIUVD OB N
NUIW[E0} OPA0ISI(T

43) De utilizar o banco pelo mobile banking para fazer pagamentos 5 4 3 1 1
no proximo més.

44) De utilizar o banco pelo mobile banking para consultar saldos ¢ 5 4 3 2 1
extratos no proximo més.

45) De contratar servigos do banco pelo mobile banking. S 4 3 2 1
46) De indicar os servigos do banco pelo mobile banking a

Algum conhecido. S 4 3 2 1

SATISFAC.-'\O DO CLIENTE
Concordo Discordo

Sobre a utilizag@io do banco pela mobile banking
o{a) senhor(a) diria:

JUIAWEI |,
OPIOIUD)
opavIsI(]

OPJOISIP WIU OPIOIUVD VBN
NUIW[EY0} OPI0ISI(]

47) O mobile banking ¢ o melhor meio de utilizagdo

dos servigos bancarios. S 4 3 2 1



48) Estou satisfeito utilizando mobile banking.
49) Sente-se bem utilizando o mobile banking.
50) Utilizar o mobile banking tem sido uma boa experiéncia.

LEALDADE DO CLIENTE

Sobre a utiliza¢@o do banco pela mobile banking
o(a) senhor(a) diria:

51) Gosta da desempenho e caracteristicas do aplicativo

52) Prefere os servigos feitos no aplicativo

do que em outra plataforma.

53) Prefere ao mobile banking em relagdo a outro meios

54) Escolherd o mobile banking diante de outras opgdes para

utilizago dos servigos bancérios.

Concordo
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Discordo
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APENDICE B — RESULTADOS DO ALGORITMO PLS

CONV

o
]
=

30

HI

1

&

B

2((2| |2

o ~ | |

LEAL

08

0,873

0.911
Q867

¥8



