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RESUMO

Este trabalho aborda o marketing de relacionamento no setor bancério comercial,
compreendendo-o como ferramenta que produz uma ligagdo empresa-cliente de maneira
duradoura, a qual possibilita que os interesses do cliente, em suas particularidades, possam ser
contemplados. A questdo de pesquisa que norteou a acdo teodrico-metodologica desta
investigacdo foi: Quais sdo os impactos da adocdo de aplicativos funcionais que levamao
engajamento do relacionamento consumidor-marca em uma instituicao financeira comercial?
A pesquisa de campo, embasada no método hipotético-dedutivo, apresenta um estudo de caso
que envolvem 400 pesquisados, acerca de suas percepcdes sobre a utilizacdo de um aplicativo
movel funcional com um banco comercial de seu relacionamento. O objetivo geral constitui em
identificar como a adocao do aplicativo mobile banking impacta o relacionamento consumidor-
marca; mais especificamente, quanto a seu engajamento e a qualidade do seu relacionamento
com a marca. Para viabilizar a pesquisa, utilizou-se 0 modelo Unified Theory of Acceptance
and Usage of Technology -UTAUT, a fim de quantificar como os consumidores da marca
atribuem valor ao servico utilizado, a partir dos construtos expectativa de desempenho,
expectativa de esforco, influéncia social e condicGes facilitadoras. A justificativa da pesquisa
embasou-se no entendimento de que o crescente uso dos aplicativos moveis e sua expansdo
significativa como ferramenta de marketing de relacionamento requer uma avaliagdo sobre a
percepcao do comportamento do consumidor quanto a adocao desse instrumento. Os dados de
campo coletados oferecem um panorama que demonstra importantes achados, por exemplo: os
dois modelos empregados sdo considerados validos; no modelo alternativo, o construto
performance esperada se destaca, o qual se refere a ado¢cdo comportamental do uso do mobile
banking; os moderadores géneros e idade ndo sdo significativos paraperformance esperadae
para engajamento; a idade é relevante quando relacionada a influéncia social e o género quando
correlacionado a expectativa de esforco e condi¢des facilitadoras.

Palavras-chave: Relacionamento com a marca. Tecnologia. Satisfacdo. Engajamento.



ABSTRACT

This paper approaches the relationship marketing in the comercial banking area, givinguiiuc: -
standing of a tool that provides a long term company-customer connection, which makes pos-
sible that the consumer's specific interests can be accomplished. The question of the research
that has lead the theoretical-methodological procedure of the investigation was: Which impacts
of the adoption of functional apps lead to the engagement of the consumer-brand relationship
in comercial financial institution? The field research, based on an hypothetical-deductive
method, presents a case of study that contains about 400 interviewed about their perception of
a functional app use of their comercial bank. The main goal is to identify how the mobile
bankingadoption impacts the consumer-brand relationship, especially their engagement and
brand realtionship qualitiy. In order to make this research possible, it has been used the Uni-
fied Theory of Acceptance and Usage of Tecnology - UTAUT- Model, as a way of measuring
how brand consumers give value to the used service, approached by the performance
expectancy, effort expectancy, social influency, and facilitating conditionsconstructs. The re-
search justification is due to the understanding of the growing use of the Apps and their mean-
ingful expansion as a tool of relationship marketing, that requires an avaliation about the per-
ception of the consumer behavior, regarding to the adoption of this instrument. The field data
collected offer an overview of the most relevant findings: the two models adopted are consid-
ered valid; the alternative one, the performance expectancy construct is evident: the behavioral
adoption of the mobile banking use; the moders gender and age are not significant regarding to
expected performance and engagement. Age is relevant when related to social influence and
gender when correlated to effort expectancy and facilitating conditions.

Key-Words: Brand relationship. Technology. Satisfaction. Engagement.
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1. INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Abordar marketing de relacionamento em uma instituicdo bancéria requer considerar o
grande leque de possibilidades para que isso aconteca, mediado pelas tecnologias da
comunicacdo. O setor bancario, notadamente neste inicio de século, vem passando por grandes
transformac6es, como, aquisi¢des e fusdes, além da presenca de instituicdes estrangeiras, 0 que
provoca o realinhamento de politicas de marketing nessas instituicdes (ARAUJO; CINTRA,
2011). Nos ultimos anos, uma importante parcela da sociedade tem aumentado seu acesso aos

servicos oferecidos pelos bancos comerciais. Afirma Rezende (2016):

O atual cenario econdémico favorece o desenvolvimento do sistema financeiro
brasileiro e aumenta os indices de bancarizagdo da populacdo
economicamente ativa. De acordo com a Federacdo Brasileira de Bancos, a
taxa de bancarizag&o nos ultimos cinco anos aumentou de 77,8% para 89,6%.
As instituigdes financeiras estdo presentes em um cenario em que 0s principais
elementos do marketing de relacionamento — qualidade, satisfacdo, valor
percebido e confianga — predominam como importantes estratégias
competitivas (REZENDE, 2016, p. 16).

Diante dessa conjuntura, a oferta de servicos com maior qualidade e comodidade aos
clientes torna-se um diferencial para os bancos que decidem apostar no relacionamento com o
consumidor utilizando ferramentas da comunicagéo virtual.

De acordo com Peppers e Rogers (2001), o marketing de relacionamento transfere o foco
da empresa para o cliente, gerando o fortalecimento da visdo dos relacionamentos,por meio da
qual o cliente estard mais protegido da influéncia de seus concorrentes. Dessa maneira, a
intencdo das institui¢fes financeiras também é empreender esforcos gerenciais no sentido de
atender as necessidades e expectativa dos clientes, buscando supera-las, podendo antever
tendéncias e formular estratégias organizacionais mais sustentaveis.

Estudos que tratam do relacionamento consumidor/marca e da consequente lealdade a
esta devem ser desenvolvidos, para que as organizacfes possam explorar estrategicamente sua
posicdo de mercado e suas perspectivas. Soma-se a isso a necessidade de explorar também o
uso de aplicativos funcionais, tendéncia que tem se intensificado pelo uso crescente das
tecnologias que provocam impactos nessa relacdo. Essa dindmica relacional cliente-

empresa/marca € o objeto deste estudo.
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O cenério que se apresenta para 0 mercado é de grande competitividade.Apesar de as
inovacoOes tecnoldgicas favorecerem diversos setores e mercados, é importante verificar se a
adocdo de aplicativos leva ao engajamento do relacionamento do cliente com a marca; ou seja,
se essa adogdo favorece a relacdo e o comprometimento do consumidor com a marca. Enfim, a
sua fidelizacéo.

Bretzke (2000) afirma que o grande desafio do marketing atual é decodificar o modo de
pensar do cliente, para que seja possivel obter informacGes importantes para a tomada de
decisbes organizacionais adequadas ao valor que se pretende alcancar.

Em um ambiente cada vez mais competitivo, o valor agregado parece ser fundamental
para atender as exigéncias do cliente e favorecer a relacdo da marca com o consumidor. Os
fatores que impactam essa relacdo precisam ser identificados, para melhorar as relacdes dos
consumidores com as marcas, que possuem sempre um componente funcional e outro
emocional. Para assim, possibilitar que as organizagdes reforcem os lagos emocionais.

Sendo o marketing de relacionamento um canal constante de criacdo de valor (LAS
CASAS, 2008), a utilizacdo de meios eletrénicos como canal torna-se um imperativo para as
organizagOes bancarias, que, geralmente, dispdem de um conjunto de dados substanciais dos
clientes. Nessa perspectiva, Hernandez (2002), ao comentar o livro de David Aacker Erich

Joachimsthaler Como Construir Marcas Lideres (2000) destaca:

A internet pode e deve ser utilizada de forma criativa no apoio as marcas. No
entanto, deve-se evitar a utilizagdo da Internet como uma midia convencional,
0 segredo é explorar as caracteristicas Unicas da Internet, como a
interatividade, para se criar experiéncias (HERNANDEZ, 2002, p. 3).

Desde a ldade Média, as instituicdes financeiras vém ajudando muitas economias a
crescerem e a expandirem-se. A partir dos processos de troca e guarda de ouro e prata
originaram-se 0s bancos, que comecaram a emitir dinheiro de papel e, em seguida, a emprestar
dinheiro para mercadores e reis. Conforme Henrique (2001), o inicio das atividades bancérias
se deu no século X1V, por pessoas que perceberam a moeda ndo apenas como meio de troca,
mas também como uma mercadoria em si.

Os primeiros bancos surgiram no Brasil no século XIX, com base no modelo europeu.
“No inicio dos anos 60, o setor financeiro passou por uma nova reforma que, ao lado de outras,
tinha por objetivo criar condi¢des para o desenvolvimento econémico do pais” (HENRIQUE,
2001, p. 35). Os bancos passaram a ser essenciais para 0 comércio e as empresas, tornando-se

responsaveis pela intermediagdo das operacfes entre os agentes financeiros.
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As instituigdes financeiras comerciais exercem papel central para o adequado andamento
da economia, porque concedem 0s empréstimos para que 0s atores econdmicos possam
consolidar seus negocios, por estabelecerem as condigdes por meio das quais 0S recursos serao
concedidos ao publico (OLIVEIRA, 2010). Steglich (2012) afirma que “o ambiente bancéario
tem um campo vasto para aplicacdo da pratica do marketing voltada para o mercado
consumidor”, pois as estratégias desse mercado precisam atender o cliente diante das
necessidades do mundo atual e das tendéncias globais econdmicas. Ela também ressalta que a
satisfacdo do cliente precisa ser medida para, assim, 0 mercado buscar fidelizacdo dos clientes.
Para ela, ““ A diferenciacdo no atendimento, produtos e servicos prestados é um forte meio de
vantagem competitiva, aliado ao marketing estratégico e seu planejamento a empresa alcancga
seus objetivos”. Ainda para a autora, 0 ambiente e o marketing bancéarios fornecem valor
agregado em um processo continuo e sistematico, buscando unir o cliente e a empresa, para,
assim, fideliza-lo.

De acordo com Fortuna (2008), o sistema bancario no Brasil tem passado por grandes
modificagdes, tais como, as fusdes e incorporacdes, que se intensificaram a partir da década de
1970. Exemplificando essas mudancgas, tem-se o Sistema Financeiro Nacional, que “(...) tornou-
se complexo e passou a cobrir praticamente a totalidade do territério nacional, com todas as
modalidades de servicos tipicos dos mercados financeiros e de capitais, cumprindo assim um
importante papel no desenvolvimento do Brasil” (COLEN, 2010, p. 15). A década de 1980
trouxe uma nova reforma, em que a figura juridica dos bancos maultiplos foi reconhecida. A
partir de entdo, “varias instituicdes financeiras de um mesmo conglomerado puderam ser
incorporadas em uma mesma pessoa juridica e varios ndo-bancos foram transformados em
bancos” (COLEN, 2010, p. 16). Na década seguinte, novas mudancas, como assinala Camargo
(2009):

Na década de 1990, ocorreram importantes mudangas na estrutura e nos
padrdes de concorréncia do sistema bancério brasileiro. Seguindo a tendéncia
mundial de liberalizacdo em varios mercados, o Brasil iniciou um processo de
abertura comercial e financeira. Apos o processo de reestruturacdo bancéria
promovido pelo governo, os bancos estrangeiros ampliaram em muito sua
participacdo no mercado bancario do pais. Houve uma intensificacdo no
processo de fusdes e aquisi¢des, tanto por instituicdes estrangeiras como por
instituicBes nacionais, 0 que aumentou consideravelmente a concentracdo
bancéria (CAMARGO, 2009, p. 7).

Nesse cenario, que se intensificou nas décadas seguintes, 0s bancos comerciais se viram
diante da necessidade de investir em novas formas de criar vinculos com os clientes, uma vez

que estes sdo a sua fonte de rentabilidade, garantindo, assim, sua posi¢do no mercado, agora ja
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composto por uma maior diversidade de concorrentes. Colen (2010, p. 15) assegura que, com
base em informacdes do Banco Central do Brasil, “o faturamento dos bancos com servicos desde
0 ano 2000 vém aumentando significativamente. Em 2003, o faturamento chegou a um montante
de R$ 28,418 milhdes, o que representou um aumento de 54,56% com relagdo ao volume obtido
em 2000”. Esse aumento teria como um de seus motivadores a expansdo da base de clientes.

Vale ressaltar que os bancos comerciais visam a eficiéncia operacional e a obtencéo de
lucro, como também oferecem servicos essenciais a sociedade. Por isso, a dinamica
estabelecida na relacdo com seus clientes, assim como a lealdade a marca, é determinante para
sua competitividade.

Na sociedade cada vez mais tecnoldgica do século XXI, as ferramentas tecnoldgicas
incorporam-se a vida das pessoas de forma quase natural. O uso das ferramentas digitais € um
fato cada vez mais notério na forma de relacionamento das organizagdes com seus clientes:
“compreende-se que a existéncia de mercados cada vez mais tecnologicos é um fato iminente
e conhecer o perfil dos demandantes deste mercado é fundamental para a capacidade inovativa
das organizac¢des” (SANTA RITA et al., 2008, p. 12).

Por sua vez, o uso constante e cada vez maior da tecnologia da informacdo nas
organizacOes tem-se dado por razdes estratégicas fundamentais: competitividade; que gera
maior necessidade do dominio sobre os parametros que estdo em jogo; maior flexibilidade para
adaptarem-se as alteracdes do mercado; e maior capacidade de absorcdo de novas técnicas
(SPINOLA; PESSOA, 1997).

A concorréncia no setor bancario € acirrada pelo fato de os bancos oferecerem,
praticamente, os mesmos produtos e servicos, apesar da segmentacdo dos bancos e de a
automacdo ser de alto nivel. Os bancos utilizam de alta tecnologia da informacéo para prestar
atendimento diferenciado, comodidade e seguranca nas transacoes realizadas por intermédio da
internet (STEGLICH, 2012).

A tecnologia da informacdo estd presente em todos 0S processos
administrativos e produtivos, pois facilita a tomada de decisdo e o
desempenho de todas as tarefas de comunicagdo, diminui algumas fungdes de
controle que o0s gerentes realizam pessoalmente, absorvidas pelos
computadores, porém pode causar desemprego (MAXIMIANO, 2000, p. 43).

No setor bancario, conforme Gouvea e Brizante (2004), a tecnologia passa por uma
evolugéo constante e sofisticada, seguindo as mudangas do mercado e a necessidade de diminuir
0s custos operacionais. “A tecnologia da informacdo, além de proporcionar uma vantagem
competitiva, a partir da diferenciacdo na distribuicdo de produtos e servi¢os agrega tambem
novas opgdes e desenvolve maior relacionamento com os clientes” (SCHMITT, 2004, p. 20).
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Porém, é necessario destacar que a ado¢do de uma tecnologia da informacdo comeca e
termina com pessoas. Portanto, o resultado depende de seu comportamento em relacdo aos
processos (SCHMITT, 2004). Em outras palavras, a tecnologia de informacao, apesar de gerar
valores significativos para melhorar processos, precisa ser percebida, absorvida e favorecer a
relagdo das pessoas com os diversos sistemas.

O uso de um adequado sistema de informagdo permite controlar toda a empresa, desde a
area de producdo até a de finangas. A adocdo da tecnologia da informacédo tem por objetivo
melhorar os processos de negdcios e significa mudanca organizacional. Oliveira (2001) afirma
que o propdsito das informacdes é fazer com que a empresa alcance os seus objetivos , mediante
o uso eficiente e eficaz dos seus recursos humanos, materiais, tecnoldgicos e financeiros.

A acentuada evolucao dos mercados e da economia tem levado a uma grande turbuléncia.
Conforme Oliveira (2006), quanto mais evoluido for um ser vivo ou organizacional, maior a
sua diferenciacdo interna. Por outro lado, maior a necessidade de integragdo e alinhamento.
Contudo, quanto mais evoluido um organismo, mais vulneravel & ‘morte’ por desintegracgao.
Seguindo o mesmo autor, alinhar a tecnologia da Informacéo (TI) com o negdcio significa dizer
que a Tl possui uma estratégia coerente com aquela da organizagédo e que ambas precisam ter
uma estratégia clara e explicita.

Nota-se que o0 uso da tecnologia da informacéo deve ser condizente com as necessidades
dos parceiros, principalmente dos consumidores. Em se tratando de meios para a prestacéo de
servicos bancéarios, esse instrumento deve ser muito bem adequado as necessidades de
consumidores e estar em conformidade com a percepcao deles.

A adocéo dos aplicativos por parte dos clientes deve ser analisada, assim como se devem
verificar os impactos dessa adog¢do no engajamento do cliente com a marca.

O mercado de aplicativos vem crescendo vertiginosamente e apresentando nimeros cada
vez mais expressivos de downloads e de usuarios. No inicio do século XXI, surgiu mais um
fator, a mobilidade, que veio compor o cenario informacional (MANTOVANI; MOURA,
2012).

A mobilidade passou a tornar possivel o alcance de niveis de conectividade anteriormente
jamais experimentados, o que veio despertar o interesse dos meios académicos e empresariais
(LUNARDI; DOLCE; WENDLAND, 2013). Os aplicativos podem ser apresentados de varias
formas. Fling (2009) divide-os conforme sua funcionalidade em :

a) Utilitarios: trata-se de uma aplicacdo mais béasica, por exemplo, os relégios mundiais

ou calendarios.
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b) Informacdo: com o objetivo de prover informagdes, como exemplo, jornais e revistas
virtuais;

¢) Produtividade: visa oferecer mais eficiéncia aos consumidores.

d) Tela inteira (Full screen): serve para prender a atencéo, desde quando o telefone nédo
esteja sendo utilizados até a hora em que o consumidor esteja olhando um mapa ou
jogando (mais conhecido como “fundo tela” ou “tela de descanso”.

O uso de aplicativos madveis cresceu 58% em 2015 em relacdo a 2014, sendo que 40%
foram realizados por usuarios antigos. O numero de movimentacdes bancéarias feitas por
smartphones e tablets aumentou 127% entre 2013 e 2014 (5,3 bilhGes de transagdes). O
aplicativo internet banking seguiu sendo o canal responsavel por propiciar mais transacoes
bancérias, cerca de 19 bilhdes (41% do total). Dos 108 milhdes de contas correntes, 24% tinham
mobile banking em 2013. Além disso, os bancos desenvolveram servicos com melhor
usabilidade efetuaveis pelo aparelno mével. Em 2014, foram realizadas 19 milhdes de
transagdes pelo canal, contra 17 milhdes em 2013. Segundo o diretor-setorial de tecnologia
bancéaria da Febraban, Gustavo Fosse, apesar do avanco, ainda hd muito espago para expansao
das transacdes por mobile banking (Convergéncia Digital, 2015).

Varias empresas ja perceberam que as plataformas moveis sdo uma oportunidade de
mercado. Consequentemente, surge a necessidade de conhecer os consumidores tanto de
contedidos interativosquanto de servigos ofertados por aplicativos moéveis, pois “se a empresa
comercializa tecnologia de modo mais sintonizado com as necessidades dos clientes, ela ira
acelerar sua adogéo e atingir muito antes um maior nimero de vendas” (PARASURAMAN;
COLBY, 2002, p. 20).

Se 0 uso da internet e de aplicativo mdvel estd em expansao e se ainda existem condicdes
de progredir e de oferecer mais servicos e informacdes por meio da mobilidade, faz-se
necessario analisar os impactos da adogcdo de um sistema e seus resultados, com base no
comportamento do consumidor diante da adog&o do instrumento, segundo sua percepcao que
deve a fonte de realizacdo dos objetivos organizacionais.

Tendo em vista que o uso dessas tecnologias e o desenvolvimento de novas plataformas
séo recentes,revelando condicOes de ascenséo, surge claramente a necessidade de pesquisar a
adocdo de aplicativos mdveis e seus reflexos nas organizagdes e em sua imagem, considerando
a visdo do consumidor e, consequente, a lealdade a marca relacionada.

H& mais de uma década, a tendéncia de inovar no relacionamento cliente-marca utilizando
0s recursos da comunicacao virtual de forma ndo convencional ja estava em discusséo. O setor

bancario tem procurado desenvolver estratégias de marketing vinculando seus objetivos as
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facilidades e comodidades da internet, por meio de mecanismos de aproximagao com 0S
clientes, como é o caso dos aplicativos instalados no celular. Para esclarecer como sao
impactados os clientes que utilizam determinado aplicativo de relacionamento cliente-marca
de um banco comercial, parte-se aqui do método hipotético-dedutivo, aplicando o modelo
UTAUT como ferramenta de anélise de dados coletados a partir de um questionario aplicado
a um universo de 400 clientes.

Este estudo € inovador,na medida em que apresenta os resultados de uma pesquisa que
avalia a aceitacdo de um sistema de relacionamento consumidor/marca no setor bancario, cujo
suporte é a comunicacdo virtual (um aplicativo que deve ser baixado no celular por meio do
qual é possivel realizar varios procedimentos bancarios, o mobilie banking). Na busca por
estudos anteriores, foi identificado um nimero muito reduzido de producdes académicas que
versassem sobre a tematica do marketing de relacionamento em instituicdes bancarias, e ndo
foi encontrado nenhuma que abordasse o modelo Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da
Tecnologia - Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), adotado na
realizacdodesta analise.Dos trabalhos encontrados, apenas 3 artigos utilizaram o modelo
UTAUT, 2 de 2014, e 1 sem data, porém com tematicas voltadas para a area educacional e para
a implantagdo de sistemas ERP (ou sistema integrado de gestdo empresarial — SIG) em
inddstrias.

A realizacdo deste trabalho partiu da necessidade de esclarecer se a adogéao de aplicativos
funcionais favorece a qualidade do relacionamento do cliente com a organizacéo estudada. E
importante identificar os fatores que impactam a intencéo de uso dos aplicativos pelos usuarios,
assim como o engajamento e a qualidade do relacionamento. Com esta pesquisa, pretendeu-se
demonstrar os resultados e impactos decorrentes da utilizacdo desses aplicativos, de maneira a
permitir queessa analise possa contribuir para futuros trabalhos sobre o tema.

Conforme se observa ao visitar os repositorios on line de teses de instituicdes de ensino
superior, atestam que 0 modelo UTAUT ainda é pouco explorado no Brasil, o que justifica a
proposta inovadora deste trabalho. A busca foi feita por meio da digitacdo de palavras-chave
tais como modelo UTAUT e marketing de relacionamento no setor bancario, delimitando-se

as producBes académicas de pds-graduacdo. Os sites dos repositorios visitados?® foram

L Alguns dos sites pesquisados: https/repositorio.ufsc.br/handle/123456789/160772
http://www.repositorio.ufba.br:8080/ri/handle/ri/9677
http://sistema.bibliotecas-bdigital.fgv.br/bases/universidade-federal-do-ceara-ufc-biblioteca-digital-de-teses-e-
dissertacoes
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relevantes para que se encontrasse algum resultado que apontam para trabalhos desenvolvidas

sobre a temética. A pesquisa, entretanto, ndo foi exaustiva.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A questdo proposta neste estudo, levou em consideracdo os fatores e as teorias
relacionados a tematica abordada foi: Quais sdo os impactos da adogéo de aplicativos funcionais
que apontam para uma melhora no relacionamento consumidor-marca e que levam ao
engajamento do consumidor em uma instituicdo financeira comercial?

Formulou-se este questionamento a partir da adoc¢do de novas tecnologias, em especial a
do aplicativo mobile banking, ea importancia que se atribui a compreensdo de como o
consumidor avalia a ado¢do e o uso de um aplicativo de um banco comercial, favorecendo o
relacionamento com a empresa/marca, entendendo que a satisfacdo do cliente é fator de
estreitamento do relacionamento com a marca e a consequente fidelizacdo e lealdade do

consumidor.

1.3 OBJETIVOS DO ESTUDO

1.3.1 Objetivo geral:

Identificar como a adocdo do aplicativomobile banking impacta no relacionamento
consumidor-marca, mais especificamente o seu engajamento e a qualidade do relacionamento

com a marca.
1.3.2 Objetivos especificos:

a) Verificar os antecedentes da adog¢do do mobile banking, na percepc¢éo dos clientes;

b) Identificar a influéncia da adocédo do referido aplicativo no engajamento de consumidores;

¢) Mensurar como as relagdes,a intencdo de uso, o comportamento e a adocdo do mobile
banking impactam a qualidade do relacionamento do consumidor com a marca mediante 0

uso do aplicativo.
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1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Este estudo justifica-se por apresentar uma abordagem consistente do tema pesquisado
no que diz respeito as esferas organizacional e académica. Mensurar a importancia de
identificar, analisar e compreender os aspectos que levam os consumidores a aderirem a um
aplicativo funcional e o0 modo como a manutengdo desse comportamento favorece o
relacionamento com a marca pode apontar caminhos mais adequados para a tomada de decisdes
organizacionais. Neste estudo, discute-se a ado¢do do mobile banking e seus impactos em
termos de qualidade e fidelizagdo do relacionamento do cliente com a marca, na percep¢éo do
consumidor.

As atividades bancérias trouxeram diversas contribuicbes para 0 mercado e seus
participantes, o que justifica a necessidade desta pesquisa, pois as instituicbes financeiras
podem fazer uso dessas analises para agregar valor a seus clientes, melhorar seus resultados e
fomentar a economia brasileira. Além disso, os avangos da tecnologia da informacdo
proporcionaram novos meios de comunicacdo com o cliente e solugbes inovadoras. A
praticidade ofertada pelo uso de aplicativos de mobile banking, meio de comunicacédo e
interacdo ofertado aos consumidores dos servigos bancarios, também gera impacto na qualidade
do relacionamento com a marca.

Vérias empresas ja perceberam que as plataformas mdveis sdo uma oportunidade de
mercado. Consequentemente, surge dai a necessidade de conhecer os consumidores de
conteddos interativos e ou de servicos ofertados por aplicativos moveis, pois “se a empresa
comercializa tecnologia de modo mais sintonizado com as necessidades dos clientes, ela ira
acelerar sua adoc¢do e atingir muito antes um maior nimero de vendas” (PARASURAMAN;
COLBY, 2002, p. 20).

Se 0 uso da internet e de aplicativos moveis esta crescendo e se, ainda, possui condi¢des
de expansdo significativa, como a oferta de mais servicos e solucdes de valor, faz-se necessario
analisar os impactos da adocdo de um aplicativo e seus resultados, bem como a percepcao e o
comportamento do consumidor diante da adogédo desse instrumento, que deve ser a fonte de
planejamento e de implementacdo dos objetivos organizacionais. Sob a Gtica académica, tendo
em vista que o uso dessas tecnologias e o desenvolvimento de novas plataformas séo recentes
e possuem condicOes de ascensdo, surge claramente a necessidade da pesquisa sobre a adog¢ao
de aplicativos funcionais e seus reflexos nas organizacGes, considerando a percepgdo do

consumidor sobre a imagem institucional e sua consequente lealdade a marca relacionada.
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As pesquisas que utilizam o modelo UTAUT sé&o recentes e pouco exploradas no Brasil,
em especial sobre a adogdo de aplicativos que levam ao engajamento e a qualidade do
relacionamento com a marca. Estudos sobre como o uso do mobile banking aumenta o
engajamento consumidor-marca sdo escassos e pouco conclusivos. O modelo UTAUT foi
adotado neste trabalho por ser um modelo completo e que contempla variaveis relacionadas
com os aspectos da adogéo e aceitacdo do uso de uma tecnologia, sinalizando as consequéncias
e os efeitos de sua adocao sobre a qualidade de relacionamento do consumidor com a marca e
0 Seu engajamento com a mesma, ja que o modelo considera fatores determinantes e condi¢Ges
moderadoras que s&o chave para a construcdo e a manutencdo do relacionamento cliente-marca.

Com base nessa viséo inovadora, analisa-se neste trabalho o caso da adogéo de aplicativos
funcionais de mobile banking, oferecidos aos clientes de um banco comercial. Para tanto, este
estudo se dedica a analise da adocdo do uso de aplicativos funcionais em uma instituicdo
bancaria, por meio do modelo de avaliagdo UTAUT, ou Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso
da Tecnologia (VENKATESH et al., 2003).

2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo tem por finalidade apresentar conteidos sobre o tema tratado e subsidiar as
etapas deste estudo, consistindo na apresentacdo das teorias relacionadas, tendo em vista uma
nova elaboragédo sobre o assunto.

Quanto a emergéncia do marketing de relacionamento para as instituicdes bancarias
comerciais, € importante mencionar o redirecionamento do conceito de “marketing”, de forma
geral, nas organizacbes, o qual passou a significar um olhar mais cuidadoso para 0s
consumidores e suas necessidades.

Em busca de obter vantagens competitivas sustentaveis (PORTER, 1991) ou um
desempenho superior & concorréncia, as organizag@es se langam a procura de mecanismos que
Ihes permitam estreitar as relagdes com o consumidor, oferecendo-lhe recursos adicionais para
alcancar sua fidelizacdo. Nas instituicdes financeiras, Bretzke (1998) afirma que a pratica do
marketing de relacionamento torna-se um caminho para enfrentar novos desafios, ja que o servigo
prestado por um banco implica um relacionamento prolongado que “permite um alto grau de

interacdo empresa-cliente”.
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Essa relagdo, assim como os servicos oferecidos, implica a criagdo de valor para o cliente e
para a empresa, uma vez que estes sdo elementos indissociaveis. O valor esta associado a
percepcdo do consumidor. Dessa forma, tem-se o conceito de “valor percebido”, definido por
Woodruff (1997) “[...] como a percepcao e avaliacdo do cliente acerca da capacidade geral de
um produto satisfazer suas necessidades”.

Na mesma linha de abordagem, entende-se como (BARRETO2013, p. 56) que “o
relacionamento ocorre de forma satisfatéria quando as promessas feitas aos clientes se
concretizam, e quando os clientes percebem o valor maior em relacionar-se com dada empresa”.

De acordo com Vavra (1993), a mudanga de foco das agOes de marketing da conquista
para a retengdo de clientes demanda muito investimento. Esse relacionamento em que se investe
precisa ser percebido pelos clientes como algo valioso. Para Ward e Ryalis (2001), valor
percebido pelo cliente é a diferenca entre os beneficios e os sacrificios associados a obten¢édo
de um produto ou servico. O valor percebido € criado quando os beneficios sdo maiores do que
0 que foi prometido. Segundo Barreto (2013), para que o investimento no marketing de
relacionamento tenha retorno, ou seja, traga beneficios a empresa e ela possa certificar-se que
iSso ocorreu, € necessario que haja um método de afericdo de resultados. No caso especifico
desta pesquisa, a marca foi percebida pelos clientes por meio do uso do aplicativo mobile
banking, utilizando para isso 0 modelo UTAUT.

Uma revisdo de literatura acerca do marketing de relacionamento no setor bancério nos
repositorios de teses e sites de busca, como a plataforma Scielo e Google, revelou poucos
trabalhos no Brasil abordam essa temética e nenhum que associa ‘o marketing relacional com
0 modelo UTAUT:

Quadro 1: Dissertagdes/teses que abordam o marketing de relacionamento em instituigdes bancérias e outras nos
Gltimos cinco anos.

TITULO UNIVERSIDADE OBJETIVO ANO

O papel do gerente nos Universidade Federal do | Analisar se a atuacéo do gerente de 2015 Dissertacéo
programas de Ceara relacionamento é aderente ao

relacionamento: um estudo programa de relacionamento com

de caso multiplo em trés clientes desenvolvido por institui¢oes

instituicdes bancérias. bancérias da cidade de Fortaleza.

Marketing de Universidade Catolica de | Verificar o papel do Portal na Internet | 2013 Dissertacéo
relacionamento - uma Santos numa relevancia institucional refletida

ferramenta para as no processo de captacdo e retengdo de

instituicbes de ensino alunos.

superior: estudo sobre

portal institucional
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Marketing de Pontificia Universidade | Propor um modelo que facilita a 2014 Dissertacéo
Relacionamento: Cross- Catolica do Rio de identificacdo dos clientes mais
selling na Telefonia Movel | Janeiro propensos & contratacéo de novos
produtos ou servigos
Marketing de Faculdade Pedro Leo- Descrever as praticas de marketing de | 2013 Dissertacéo
Relacionamento em poldo relacionamento adotadas pela
Cooperativa de Crédito cooperativa de crédito para a retencdo
Sob a Otica dos Gestores e fidelizacdo de clientes sob a ética
dos gestores de uma cooperativa do
Municipio de Unai/MG.
O uso de midias sociais Universidade de Séo Realizar um referencial teérico com 2013 Dissertacéo
pelo mercado B2B com Paulo foco nos conceitos relativos ao
foco no marketing de marketing de relacionamento e midias
relacionamento sociais, bem como o entendimento das
caracteristicas especificas do mercado
B2B.
Marketing de | Universidade de Santa | Desenvolver um conjunto de acdes de | 2015 Dissertacao
relacionamento: um estudo | Cruz do Sul marketing de relacionamento
de caso de clientes pessoa necessarias para reter e fidelizar os
juridica de uma agéncia clientes pessoa juridica por longo prazo
bancaria em uma agéncia bancéaria do Banco
Presenca, na cidade de Venancio Aires
- RS.
Marketing de Universidade Federal do | Identificar a relagdo entre as principais | 2016 Dissertacao
Relacionamento no setor Espirito Santo dimensbes do  marketing  de
bancério: uma busca da relacionamento e a fidelizacdo de
fidelizacéo de clientes clientes em instituicbes financeiras
apos a portabilidade apos a presenca da portabilidade

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Quadro 2: Publicagdes académicas que utilizaram o modelo UTAUT.

TITULO REVISTA OBJETIVO ANO
M : Revista Eletrénica Conhecer as ferramentas do marketing de 2016
arketing de “Dial . laci identifi licabilidad

relacionamento como ialogos Académicos” | relacionamento e identi icar sua aplicabilidade

ferramenta para a No processo d_e fldel!zagao de cl~|en_tes nas

fidelizacdo de clientes em Institui¢des Financeiras de Sertdozinho-SP.

instituicBes financeiras de

Sertdozinho-SP.

O marketing de Revista Cientifica do Contribuir para o aperfeicoamento do Marketing | 2017

relacionamento na Instituto Ideia de Relacionamento nas atividades bancarias,

fidelizacéo de clientes do visando a fidelizacdo de clientes, verificando

setor bancario. atividades e experiéncias ja existentes, as
inovacdes empregadas no setor e 0s servigos que
agregam no processo de fidelizacdo.

A lealdade do Revista Formadores: Verificar se 0s consumidores de bancos de | 2013

consumidor de servigos: | Vivéncias e Estudos varejo sdo propensos a se tornarem leais as

uma analise no setor instituicdes das quais sdo clientes.

bancério baiano.

Marketing de I Congresso de Pesquisa | Mostrar que as estratégias de relacionamento 2013

relacionamento nas
instituicGes de ensino.

e extensdo da FSG

nas instituicdes de Ensino.




28

Aplicacdo do Modelo
UTAUT a processos de
Adocdo de Sistemas.

de Janeiro

Unificada de Aceitacdo e Utilizacdo de
Tecnologia (UTAUT) para explicar a intencdo
de uso de um

sistema ERP por parte dos usuérios finais
envolvidos em uma implantacéo.

Adocéo de plataforma Revista FAE Estudar a adoc¢do e intencdo do uso de 2014
estratégica de tecnologia tecnologia de informacéo por professores nos
de informacéo e processos educacionais, utilizando o modelo
comunicacao: analise unificado de aceitacdo de TI, Unified Theory of
baseada no modelo Acceptance and Use of Technology — UTAUT.
UTAUT.
A aceitacéo do Revista Eletrdnica do Verificar efeitos de fatores influenciadores da | 2014
MOODLE na educacdo a | Alto Vale do Itajai — Intencdo de Uso e 0 Uso Real da plataforma
distancia: uma aplicacdo | REAVI MOODLE no ensino a distancia.
do modelo conceitual
UTAUT.

Faculdades Ibmec — Rio | Avaliar a adequagdo da Teoria 2013

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Conforme observado em foram pesquisadas publicac@es na area de Sistemas de Informacéo,

em base de dados internacionais (Quadro 3) que abordavam a sigla UTAUT. Os autores

optaram por realizar a pesquisa por meio de bases de dados, ao invés de periddicos especificos,

para se pudesse obter um maior nimero de artigos. Esse fato foi baseado nofato de o UTAUT

ter sido desenvolvido relativamente recente (VENKATESH et al., 2003), e ndo haver numero

significativo de artigos em periodicos individuais. Todos os artigos da pesquisa foram

coletados através do site dos Periddicos Capes, por meio de busca simples, sendo mais

completa, na visdo dos autores, por considerar também 0S artigos que ndo contemplaram o

modelo no seu titulo, resumo ou palavras-chave. Foram abordadas 8 bases de dados, conforme

Quadro 3. Os artigos foram pesquisados entre 2003 (data de publicagdo do modelo UTAUT)

até marco de 2008.




Quadro 3- artigos selecionados, periodicos e bases de dados internacionais

) BASE DE
ARTIGO AUTORES/ANO PERIODICO DADOS
1 Buttle, Ang e Iriana (2006) | International Journal of Management Reviews
2 Pappas e Volk (2007) Journal of Computer-Mediated Communication
3 Wang, Lin ¢ Luarn (2006) | Information Systems Journal Blackwell
4 Carter ¢ Bélanger (2005) Information Systems Journal Synergy
5 Venkatesh (2006) Decision Sciences
6 Wang, Wu e Wang (2009) | British Journal of Educational Technology
Baron, Patterson e Harris International Journal of Service Industry
o/ (2006) Management
Info : the journal of policy, regulation and
strategy for telecommunications, information and Emerald
8 Xu, Min e e Thong (2006) | media
Masrek, Karim e Hussein
9 (2007) Information Management & Computer Security
Anderson, Schwager e
10 Kerns (2006) Journal of Information Systems Education
Journal of the American Society for Information Ebsco
] Lin, Chan e Wei (2006) Science and Technology
12 Garfield (2005) Information Systems Management
Al-Gathani, Hubona e
13 Wang (2007) Information & Management
14 I-Chiu et al. (2007) Expert Systems with Applications
15 Im, Kim ¢ Han (2008) Information & Management
16 Schaper e Pervan (2007) International Journal of Medical Informatics Science Direct
17 Bouwman et al. (2007) Telematics and Informatics
Gupta, Dasgupta e Gupta
18 (2008) Journal of Strategic Information Systems
19 Raaij e Schepers (2008) Computers & Education
20 Kim e Narasimhan (2005) | Information Systems Research Information
Systems
21 Wixom e Todd (2005) Information Systems Research Research
Management
22 Kim e Malhotra (2005) Management Science Science
23 Li (2006) ACM SIGMIS CPR
The DATA BASE for Advances in Information .
24 | Lee, Lee e Lee (2006) S 4 . Acﬁlrzfy”“l
The DATA BASE for Advances in Information
25 Guo e Barnes (2007) Systems
Journal of
Electronic
Commerce
26 Park, Yang e Lehto (2007) | Journal of Electronic Commerce Research Research

Fonte : Bobsin, D., & Samara Visentini, M., & Rech, 1., 2009.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

29

A expressdo marketing de relacionamento foi empregada pela primeira vezpor Leonard

L. Berry em 1983 no artigo Relationship Marketing em uma conferencia da American

Marketing Association (AMA). A pratica do marketing de relacionamento permite que as
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empresas visualizem seus clientes como elemento primordial a sua existéncia. Essa é uma viséo
inovadora que requer a construcao de vinculos.

Relacionar-se requer contato continuo, em um processo em que ocorre o feedback. No
caso do marketing de relacionamento, notadamente na area de servicos bancarios, o caminho é
0 mesmo: manter a proximidade. O consumidor busca alcangar os beneficios ofertados e a
empresa, que, por meio desses beneficios, busca conquistar o cliente para a sua fidelizag&o.
Tratando-se do setor bancario, é fundamental que toda o instrumental humano e tecnolégico

seja dedicado a atender as necessidades desses clientes. Esclarece Colen (2010, p. 28 ):

Necessidades atendidas sdo fundamentais para satisfacdo do cliente, porém
para fideliza-lo é preciso ir além, € preciso superar-se, destrinchando todos 0s
limites em busca de uma satisfacdo plena, buscando atender as suas
expectativas, ou melhor: superar sempre. O grande elemento diferenciador
entre as empresas que irdo ter sucesso e as que irdo fracassar seré a capacidade
de entender, atrair e satisfazer os consumidores.

A satisfacdo dos clientes deve servir como pardmetro para medir a eficacia do servico. Cobra
(2007 p. 76) declara: “Agregar valor a um produto ou servico é uma forma clara de busca da
satisfacdo do cliente”.

A utilizacdo de ferramentas do marketing de relacionamentoprovoca o aparecimento de
um diferencial competitivo para as empresas. Isso agrega maior valor ao servigo/marca,
produzindo o atendimento as expectativas e necessidades dos consumidores/clientes. Para
Rezende (2016), “[...] o principal resultado da utilizagdo do marketing de relacionamento para
as instituicdes é a fidelizacdo do cliente e, consequentemente, ter um melhor retorno deste”,
pois, de acordo com Batista (2011), o marketing de relacionamento promove a construcao e a
manutencdo de um relacionamento de longo prazocom os clientes, onde as instituigcdes
conseguem obter vantagem competitiva e, assim, se destacarem em relacdo a concorréncia. No
caso dos bancos, esse relacionamento pode ser intensificado nos contatos pessoais e, no
momento atual em que a sociedade esta tdo envolvida com processos tecnoldgicos, por meio
das comunicac0es virtuais.

Marketing, conforme Kotler e Keller (2006), € um processo social ,por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam, com a criacao,
oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros. O marketing tem sido
impulsionado por varias transformacdes, provocadas por diversas alteragdes do mercado, das
comunicagdes e da tecnologia. Assim, o marketing de relacionamento serviupara que as
empresas pudessem estreitar as relacbes com seus clientes, demonstrando suas orientagdes e
estratégias com base na satisfagdo de suas necessidades (KOTLER, KELLER, 2006).
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Gummesson (2002) afirma que marketing de relacionamento é o marketing baseado em
interacdes dentro da rede de relacionamento, isso exige que pelo menos duas pessoas estejam
em contato. O relacionamento fundamental do marketing é aquele que ocorre entre um cliente
e um fornecedor.

Fournier (1998) conceitua que, em sua esséncia, 0s relacionamentos sdo intencionais,
uma vez que eles acrescentam e estruturam significados na vida de uma pessoa. Nota-se que a
valorizagdo das relagdes passa a constituir um diferencial para os concorrentes, na medida em
que se busca, uma forma de integrar o cliente e a organizacdo para criar e manter uma forte
relagdo entre ambos, tirando o foco apenas sobre as vendas.

Para Gronroos (1996), o marketing de relacionamento consiste na identificagéo,
construcdo, manutencdo e melhoria das relagdes das organizages com consumidores, visando
ao lucro, de forma que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam alcancados mediante a
uma troca matua e a concretizacdo das promessas.

Poser (2005) relata que marketing de relacionamento € o processo pelo qual uma
organizacdo constroi aliancas de longo prazo com seus clientes em potenciais e com possiveis
compradores, em que ambos, vendedor e comprador, trabalham direcionados a um conjunto
comum de objetivos. Pode ser definido como uma estratégia que visa construir uma relacdo
duradoura de confianca, colaboracéo, compromisso, parceria e beneficios matuos.

Carson (2006, p. 9) discute sobre a importancia de se compreender o desenvolvimento

dos relacionamentos no marketing:

A perspectiva do desenvolvimento do relacionamento da aos pesquisadores
um plano de fundo para investigar padrGes em trocas relacionais. O
desenvolvimento ou a evolucdo dos relacionamentos tem sido a raiz das ideias
iniciais da evolucéo social e cultura, ciclos de vida bioldgicos e da teoria do
desenvolvimento da crianca. Os estagios do desenvolvimento nos
relacionamentos pode ser um fendmeno universal, implicando em uma
experiéncia humana global compartilhada.

O marketing de relacionamento, de acordo com o Kotler (2005, p. 155) “¢ a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Ainda para
Kotler; Keller (2006, p. 16), a pratica do marketing de relacionamento deve favorecer “fortes
ligacGes econdmicas, técnicas (estruturais) e sociais entre as partes”.

Para Gronroos (1996), “marketing € mais uma questdo relativa a forma de gestao do que,
simplesmente, uma funcdo empresarial, devendo ser construido sobre relacionamentos ao invés

de transagdes”. Silva et al. (2014, p. 6) consideram que
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no mundo globalizado em que vivemos, onde as pessoas podem resolver todos
seus problemas sem sair de casa, 0s clientes se tornaram mais exigentes.
Somando isso ao fato da alta competitividade no setor bancério, um elemento
qgue pode fazer com que melhore a qualidade do seu servico e estreite
relacionamentos com os clientes, é o marketing de relacionamento.

Com base nesse entendimento, o marketing que as empresas estdo procurando adotar para
a fidelizacdo dos clientes tem elementos inovadores, como a utilizacdo da internet. As
instituicGes bancérias, em especial os bancos comerciais, ja tém percebido o quanto é oportuno
agregar valor a suas marcas, possibilitando aos clientes a comodidade para realizar operagoes
bancérias via telefone celular ou computador. Alguns bancos tém aperfeicoado seu
relacionamento, a ponto de incluir nas estratégias de marketing servi¢os muito inovadores, fruto
de grande investimento.

De acordo com as diversas defini¢cGes de marketing de relacionamento, néo parece haver
uma definicdo dominante sobre o termo. Alguns conceitos apresentados neste trabalho
ressaltam a importancia da construcdo de relacionamentos, de vinculos duradouros entre o
cliente e a organizacdo e outros a criacdo de vantagem competitiva para as empresas que
conseguem empregar o marketing de relacionamento e compreender as expectativas dos seus
clientes.

A escolha conceitual adotada aqui compreende a abordagem voltada para a construcao e
a manutencao de um relacionamento de longo prazocom os clientes, conforme mencionado por
Batista (2011) e na mesma perspectiva, de forma mais completa, por Gronroos (2000), que
indica que o marketing de relacionamento é o processo de identificar, constituir, conservar,
aumentar os relacionamentos com os clientes, com determinado lucro, de modo que os objetivos
das partes sejam alcangados. Esse processo ¢ efetuado por meio do estabelecimento de aliangas
e parcerias estratégicas, em decorréncia do cumprimento das promessas. O entendimento é de
que a vantagem competitiva é uma consequéncia do estreitamento do relacionamento entre

empresas e clientes.

2.2 RELACIONAMENTO CONSUMIDOR-MARCA

A marca é o elemento que permanece na lembranca do consumidormesmo quando

outros detalhes podem ter ficado esquecidos. Ensina Aaker (1998, p. 16) :

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes.
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Stalimir Vieira (2002, p. 16) afirma que “toda marca nasce impregnada de um ideal”. A
marca € um dos principais ativos intangiveis de uma organizagdo, capaz de possibilitar a
obtencdo de ganhos futuros e vantagens estratégicas sobre os concorrentes. Porém, deve estar,
sempre, acima de qualquer coisa que ndo seja a eficacia de sua gestdo voltada para as
necessidades, expectativas e satisfacdo de consumidores.

O relacionamento entre consumidor e marca é o fator essencial para gerar valor a uma
organizacao, pois a marca pode oferecer conhecimento e experiéncias ao cliente, o que favorece
significativamente a fidelizacdo. Conforme Sheth; Mittal; Newman (2001), produtos,
fornecedores e servicos sdo assumidos como tendo uma imagem determinada nao apenas pelas
caracteristicas fisicas do objeto em si, mas também pela soma de fatores como embalagem,
propaganda e preco. O consumidor leva em consideragdo aspectos simbdlicos e relacionados
com sua prépria imagem ou autoconceito.

Fournier (1998) realizou um estudo com importantes feedbacks em relacdo ao
relacionamento marca-consumidor. Para ele, a marca tem participacdo em um sistema que 0s
consumidores criam ndo apenas para auxiliar suas vidas, mas também para proporcionar
significados a suas vidas.

A personalidade de marca é conceituada e operacionalizada como 0 conjunto de
caracteristicas humanas associas a ela (AAKER, 1998). A personificacao refletiria a percepcao
(objetivada) dos consumidores a respeito dela, resultando naquilo que eles pensam que ela é ou
faz (KELLER, 2003). Uma das formas de legitimar a visdo da marca como sujeito relacional
refere-se as possibilidades realcem as qualidades pelas quais ela possa ser animada, humanizada
e, de certa maneira, personificada; ou seja, tornar-se “viva” (AAKER, 1998).

Um componente importante da relagdo marca-cliente decorre da satisfagédo do cliente,
dependendo da qualidade percebida, a qual é determinada por: duas expectativas que o cliente
tinha em relacdo ao produto e percepcao que ele tem desse produto apds consumi-lo (KELLER,
2003).

O componente emocional, presente significativamente na satisfacdo do cliente,
manifesta-se no nivel de fidelizacdo do consumidor com a marca. Dessa forma, esta deve
procurar criar uma relacdo de empatia, numa tentativa de compreender as inspiragdes,
aspiracdes e circunstancias da vida dos clientes, sendo capaz de gerar sentimento de
comunidade entre eles (THOMPSON; RINDFLEISCH; ARSEL, 2006).

Resumidamente, Gronroos (1996) salienta que gerir uma marca, perseguindo uma

abordagem relacional, exige o reconhecimento de que a principal tarefa passa pela gestdo
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adequada ao processo de interacdo entre a marca e seus clientes, para que se crie uma relagdo

favoravel entre as partes.

2.3 PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

A percepgdo da marca por parte do consumidor € produto de uma expressao gréafica (ela
tem uma cara), de uma expressao filosofica (ela tem alguma coisa a dizer) e de uma experiéncia
(ela tem alguma coisa a trocar). Cada um desses momentos remete a imagem da marca e a
confiabilidade em seus propositos (VIEIRA, 2002). “Percepgdo € 0 processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta a informacgdo que recebe do ambiente” (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 286).

Porém o contexto,ou seja, ambiente em que a informacéo é percebida exerce influéncia
no processo perceptual, podendo o consumidor fazer suas escolhas, influenciado pelo social,
organizacional ou, até mesmo, cultural (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Os estimulos dessas influéncias sdo armazenados na memoria. Uma caracteristica é
considerada sensorial quando influéncia qualquer um dos cinco sentidos. Porem, 0 modo como
0 consumidor ird perceber uma marca divulgada em um anuncio depende da informacdo da
propaganda, e ndo apenas de um estimulo sensorial (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Vale ressaltar que as caracteristicas do individuo também alteram a maneira como 0s

estimulos sdo percebidos, pois esses sdo recebidos e interpretados.

em funcdo de memorias de historias passadas, crengas e valores, motivagdes
e atitudes, de como essas percepcdes sdo integradas, representando a estrutura
cognitiva que para cada individuo, sera Unica e particular (GADE, 1997, p.
58).

Pode-se afirmar que a percepcdo ndo ocorre de forma isolada, sendo um processo
dindmico entre individuo e estimulo, de tal modo que “o mecanismo perceptual rege as relacoes
entre o individuo e o mundo que o cerca e todo o conhecimento é necessariamente adquirido
por meio da percepc¢ao” (KARSAKLIAN, 2000, p. 42).

Diversos fatores influenciam a percepg¢do do consumidor, 0s quais e precisam ser

identificados, para que as empresas formulem suas estratégias de maneira mais adequada.



35

2.4 TEORIA UNIFICADA DE ACEITACAO E USO DA TECNOLOGIA

Existem diversos modelos tedricos desenvolvidos a partir de teorias em psicologia e
sociologia, utilizados para verificar a aceitacdo e uso da tecnologia. A Teoria Unificada de
Aceitacdo e Uso da Tecnologia ou Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT) centraliza os fatores determinantes em criticos e em contingéncias relacionadas com
a previséo da intencdo comportamental de usar uma tecnologia (VENKATESH et al., 2003).

O modelo UTAUT valida quatro fatores determinantes e quatro condigdes moderadoras
da aceitacdo e intencdo de uso da tecnologia pelas pessoas. Os fatores determinantes, que
influenciam diretamentea intencdo e aceitacdo do uso, sdo: expectativa de desempenho,
expectativa de esforco de uso, influéncia social e condicdes facilitadoras. J& as condicBes
moderadoras, que influenciam indiretamente a intencédo e aceita¢do do uso, sdo: género, idade,
experiéncia e voluntariedade do uso por parte do usuério, conforme pode ser observado na

tabela a seguir.

Tabela 1- Fatores determinantes e condi¢cdes moderadoras da aceitacdo e uso da tecnologia pelas pessoas.

Intencéo

Construto Moderadores comportamental Efeito
Expectativa Género x Efeito forte em homens e trabalhadores
de ; Intencéo de uso o
e idade mais jovens.
desempenho

Efeito forte para mulheres,

Expectativa | Genero, idade e intencdo de uso trabalhadores mais velhos e aqueles

de esforco experiéncia e
com experiéncia limitada.
A Género, Idade, Efeito forte em mulheres, trabalhadores
Influéncia . « . S
social Voluntariedade e | Intengdo de uso mais velhos em condicdes de uso
Experiéncia obrigat6rio e com experiéncia limitada.
Condicdes Idade e USo Efeito forte em trabalhadores mais
facilitadoras experiéncia idosose com aumento da experiéncia.

Fonte: Venkatesh (2003), adaptado.

No que tange ao construto expectativa de desempenho, pode-se afirmar que quando as

pessoas veem um sistema ou aplicativo, tais como, a Internet ou a tecnologia movel, cria-se a
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expectativa de que ele seja Util para atingir seus objetivos e metas em sua rotina no trabalho ou
em sua casa (VENKATESH et al., 2003).
A Expectativa de desempenho foi construida por Venkatesh (2003, p. 447) a partir de
cinco construtos ja existentes: utilidade percebida (DAVIS, 1989; DAVIS; BAGOZZI,
WARSHAW, 1989), motivacdo extrinseca (THOMPSON; HIGGINS; HOWELL,1991),
vantagem relativa (MOORE; BENBASAT, 1996) e expectativa de resultado (COMPEAU,;
HIGGINS, 1995, JOHNSON; MARAKAS, 2000).
Expectativa de desempenho pode ser considerado como o “grau em que um individuo
acredita que o uso do sistema oferecido ira ajudar a alcangar ganhos de desempenho em suas
atividades" (VENKATESH et a.l, 2003).
O segundo construto considerado no modelo é expectativa de esforco, definido por
Venkatesh (et al., 2003) como o grau de facilidade associada ao uso do sistema. Tal construto
da UTAUT se originou a partir de trés construtos de diferentes teorias:
a) Facilidade de uso percebida do modelo TAM e TAM2 (DAVIS, 1989; DAVIS et al.,
1989);

b) Complexidade do modelo MPCU (THOMPSON et al., 1991); e

c¢) Facilidade de uso do modelo IDT (MOORE; BENBASAT, 1991). Para Davis (1989),
haverd maior aceitacdo de certa tecnologia quanto maior for a facilidade de uso
percebida.

Expectativa de esfor¢o pode ser definido como o grau de facilidade associada com a
utilizacdo do sistema ou aplicativo, referindo-se a quantidade de esforco percebido que o
usuario precisa colocar para aprender e operara-lo.

Outro construto é influéncia social, grau em que um individuo percebe que outras pessoas
importantes no seu meio social acreditam que ele deveria usar o sistema.Também é abordado
por Venkatesh et al. (2003) a partir de trés construtos:

a) Norma subjetiva dos modelos TRA, TAM2, TPB, DTPB (DAVIS et al., 1989;

TAYLOR; TODD, 1995);

b) Fatores sociais do modelo MPCU (THOMPSON et al., 1991); e

¢) Imagem do modelo IDT (MOORE; BENBASAT, 1991).

Outro construto que também influencia tanto a intencdo de uso quanto o uso do sistema
écondicdes facilitadoras que, para Venkatesh et al.,(2003), que mensura 0 grau em que um
individuo acredita que existe uma infraestrutura organizacional e técnica para suportar o uso do
sistema.

Esse fator € formado, da mesma forma que os anteriores, a partir de trés construtos:
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a) Controle percebido do comportamento do modelo DTPB (TAYLOR; TODD, 1995);

b) Condig0es facilitadoras do modelo MPCU (THOMPSON et al., 1991); e

¢) Compatibilidade do modelo IDT (MOORE; BENBASAT, 1991).

Condic0es facilitadoras serve de apoio ao usuario, em termos de hardware e software,
para trabalhar com um sistema em rede e, a0 mesmo tempo, proporcionar compatibilidade com
0s outros sistemas que utiliza independente do sugerido pela rede. O "facilitador" condicéo
variavel é utilizado também no modelo original UTAUT (VENKATESH et al., 2003).

Venkatesh et al. (2003) apontam que a escolha por esses modelosdeu-se ao fato de eles
ja terem sido testados com abrangéncia em ambientes da Tl eaprovadospela comunidade
académica, sendo referéncia em periodicos internacionais. Os autores criaram um modelo
unificado no qual eles integram os elementos deoito modelos que trabalham com a aceitacéo
da tecnologia: Teoria da Acdo Racional (TRA), de Fishbein e Ajzen (1975); Modelo de
Aceitacdo da Tecnologia (TAM), de Davis (1989); Modelo Motivacional (MM), de Vallerand
(1997); Teoria do Comportamento Planejado (TPB), de Ajzen (1991); Modelo Combinado
TAM-TPB, de Taylor e Tood (1995); Modelode Utilizacdo do PC (MPCU), de Thompson,
Higgins e (1991); Teoria da Difusdo da Inovacdo, de Rogers (1995), aplicada em Sl por Moore
e Benbasat (1996); Teoria SocialCognitiva, de Bandura (1986), ampliada para o contexto de
uso de computadores por Compeau e Higgins (1995).

O modelo UTAUT foi adotado neste trabalho por proporcionar a analise de variaveis
relacionadas com os aspectos da adogdo e aceitacdo ou ndo do uso de uma tecnologia,
favorecendo o estudo das consequéncias dos impactos de sua adocdo sobre a qualidade de
relacionamento do consumidor com a marca e 0 engajamento com a mesma, por apresentar
fatores determinantes e condi¢bes moderadoras que sdo chave para a construgdo e a manutencéo
do relacionamento. Para Li e Kishore (2006), o UTAUT representa um dos modelos mais
completos sobre a aceitacdo da tecnologia e, mesmo assim, ainda é pouco conhecido no Brasil.
Venkatesh et al. (2003), apontam que o modelo possa ser valioso para gestores que precisam
mensurar 0 ganho de uma nova tecnologia, ja que ele procura demonstrar a os fatores
determinantes da aceitacdo do uso e, por conseguinte, o desenvolvimento de futuras estratégias

organizacionais. Essas razfes justificaram a escolha desse modelo neste trabalho.
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2.5 QUALIDADE DO RELACIONAMENTO COM A MARCA

Varios estudos tém demonstrado a importancia de as organizacGes atuarem com a gestdo
de suas marcas, com a finalidade de se aproximarem de seus consumidores. Para Fournier
(1998), os clientes estabelecem relagdes com as marcas nao apenas por seus beneficios
funcionais ou porque gostam delas. A autora acredita que os consumidores tendem a estabelecer
relacionamentos com as marcas porque as associacdes que a elas fazem acrescentam valor e
significado a sua vida.

O modelo conceitual denominado Qualidade do relacionamento com a marca ou Brand
Relationship Quality (BRQ), proposto por Fournier (1998), veio expandir as interpretagdes
necessarias a analise da presenca das marcas nas avaliacdes de relacionamento, salientando trés
modelos de ligacOes: afetivas e socioemotivas, comportamentais e cognitivas.

Fournier (1998) deu origem a uma corrente de investigacdo que, somada a trabalhos de
outros autores, fomentou e agregou estudos no dominio da relacdo entre os consumidores e as
marcas. Com base em estudos sobre o comportamento de clientes de bens de consumo, sob uma
metodologia de base etnografica, ela expandiu a perspectiva de outras analises.

Diversas pesquisas sobre relacionamentos com a marca sao conduzidas utilizando-se de
estruturas interpretativas e metodologias qualitativas, as quais oferecem a profundidade de
estudo de caso individualmente, no lugar de conceitos padronizados e medicao de escalas.

O estudo empirico de 1998 deu origem a sua teoria de relacionamento com a marca,
calcada no modelo BRQ, que mede a durabilidade e qualidade do relacionamento com a marca.
A teoria defende a existéncia e manutencéo do relacionamento entre consumidor e marca, por
meio da manifestacdo de emogdes humanas em atributos.

Fournier (2008) relata que no inicio dos anos de 1990, atuando na vice-presidéncia de
marketing da agéncia de publicidade Young & Rubicam, de Nova York, recebeu a atribuicdo
de traduzir o paradigma do marketing de relacionamento B2B para 0 marketing de consumo —
B2C. Porém, percebeu que ndo possuia os modelos e conceitos necessarios para o trabalho.
Dessa forma, criou 0 modelo BRQ, base de sua tese, ""A Person-Brand Relationship Framework
for Strategic Brand Management".

Sua ideia do modelo BRQ consistia em explicar os mecanismos por meio dos quais 0s
relacionamentos entre as pessoas e a marcas eram mantidos ao longo do tempo, em niveis
elevados de intensidade e lealdade. Fournier (1998) sugeriu em seu estudo que a relagdo com
o0s lacos emocionais da marca resultavam da interagédo entre o consumidor e as marcas. Portanto,

o relacionamento deveria ser pensado como resultado do processo interativo entre o consumidor
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e uma marca personificada, em vez de um padrdo simples de recompra, com base na satisfacdo
do consumidor com um produto ou um servico.

Percebe-se que o significado incorporado em uma marca pode ser profundo e que o
relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto, inicialmente, como um tipo de vinculo

ou pacto.

2.6 ENGAJAMENTO CONSUMIDOR-MARCA

O conceito de Engajamento Consumidor-Marca ou Consumer Brand Engament (CBE),
geralmente, reflete a natureza dos relacionamentos interativos do consumidor com a marca
relacionados a conceitos precedentes, como o envolvimento. O engajamento do consumidor
também pode ser entendido como um atividade positivamente valorizada, cognitiva, emocional
e comportamental relacionada & marca e/ou as interacdes com ela. O engajamento reflete uma
mudanca conceitual e tedrica do envolvimento para um foco de relacionamento mais interativo
do consumidor com a marca, especialmente as interagdes com as midias sociais daquela marca.

Algumas defini¢bes de engajamento séo apresentadas no artigo de (HOLLEBEEK, L. D.
etal., 2014):

Quadro 4 - Engajamento consumidor-marca

AUTOR DEFINICAO

Brodie et al. (2011) Um estado motivacional que ocorre em virtude de experiéncias interativas
e cocriativas de experiéncias do cliente com um agente / objeto focal (por
exemplo, uma marca) em relacionamentos com a marca focais.

Hollebeek (2011a) O nivel de um cliente individual motivacional, relacionado com a marca e
estado de espirito dependente do contexto, caracterizado por niveis
especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental em
interacGes de marca.

Hollebeek (2011b) O nivel de investimento cognitivo, emocional e comportamental de um
cliente em interagdes especificas da marca.

Phillips and McQuarrie "Modos de engajamento™ sdo rotas de persuaséo.
(2010)
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Brodie et al. (2013)

Um conceito multidimensional que compreende dimensdes cognitivas,
emocionais € ou comportamentais, que desempenha papel central no
processo de troca relacional, onde outros conceitos relacionais sédo
antecedentes eou conseqiéncias de engajamento em processos de
engajamento iterativo dentro da comunidade da marca.

Calder, Malthouse and
Schaedel (2009)

Umconstruto de segunda ordem manifestado em varios tipos de construtos
de "experiéncia" de primeira ordem, sendo a "experiéncia" definida como
"as crencas de um consumidor sobre como um (web)site se encaixa em sua
vida".

Avnet and Higgins (2006a)

Quando as pessoas perseguem um objetivo de uma maneira que sustenta
sua orientacdo (por exemplo, ansiosamente se eles tém um foco de
promocao, vigilante se eles tém um foco de prevencao), eles experimentam
0 seu envolvimento nessa meta mais fortemente do que quando perseguem
a meta em um maneira que estd em desacordo com sua orientacdo (por
exemplo, perseguir um objetivo ansiosamente se a sua orientacdo é mais
preventiva). Quando amaneira de sua perseguicdo de objetivo se encaixa
sua orientacdo, eles experimentam uma reacao de avaliacdo mais forte para
a atividade.

Algesheimer, Dholakia and
Hermann (2005)

Influéncias positivas de identificagdo com a comunidade da marca por meio
da motivagdo intrinseca do consumidor para interagir / cooperar com 0s
membros da comunidade.

Abdul-Ghani, Hyde and
Marshall (2010)

Requer conexdo do consumidor (por exemplo, com midia especifica).

Sprott, Czellar, and Span-
genberg (2009)

Uma diferenga individual que representa a propensdo dos consumidores
para incluir marcas importantes como parte de como eles se veem.

Hollebeek, L. D. et al.
(2014)

Uma atividade do consumidor positivamente valorizada cognitiva,
emocional e comportamental relacionada com a marca, durante ou
relacionada com intera¢8es marca-consumidor.

Fonte: Hollebeek, L. D. et al., 2014, adaptado.

O engajamento pode ser compreendido como um conceito multidimensional e promissor,
gue pode fornecer as bases para aprimoradas explicacdes e previsdes de comportamento e
resultados de consumidores focais, levando, inclusive, a lealdade & marca, também foco deste
trabalho. Ele possui um papel central na construcéo da rede de relacionamentos, o que deve ser
explorado pelas organizacGes no que tange a manutencdo a busca pela diferenciacdo e vantagem
competitiva. A literatura do marketing, como exemplifica o quadro 3, apresenta varias

definicBes para engajamento, mas a pesquisa terd como foco a relagdo consumidor-marca.
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3. METODO HIPOTETICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Resumidamente, os modelos de pesquisa podem ser classificados conforme o método
hipotético.Para os propositivos desta pesquisa, foi selecionado o método dedutivo, que procura
pensar no problema de pesquisa com base em um raciocinio descendente, o qual considera uma
premissa maior como verdadeira e outra menor, submetendo-se uma a outra, para chegar a uma
conclusdo que ja estava presente nas premissas trabalhadas pelo pesquisador.

O método de hipdtese dedutivo considera que “o conhecimento cientifico procura
conhecer além do fendmeno observado, utilizando-se da razdo como caminho para chegar a

certeza sobre a verdade do fendbmeno investigado” (ALVES, 1994, p. 120).

Figura 1 — Etapas do método hipotético dedutivo

Observar o problema

o

‘ Enunciar uma hipotese

o

Testar a hipotese
com experimentos Tentar novamente
Analisar os resultados
e tirar conclusées
Se a hipotese for verdadeira Se a hipotese for falsa oun

parcialmente verdadeira

Divulgar os resultados

Fonte: GIL, 1999, adaptado.

O problema observado é o impacto da adogdo do mobile banking, na visao dos clientes-
consumidores deste servico, relacionado & marca de uma instituicdo financeira comercial,
verificando-se como ou se esse servico fomenta o engajamento do cliente a marca.

A hipotese que se elucida a partir deste trabalho prende-se a confirmacao do engajamento

do consumidor e a qualidade do relacionamento entre cliente e marca na adogdo do mobile
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banking, com base na revisdo da literatura estudada e no tratamento dos dados coletados acerca
dos construtos j& citados que integram o modelo UTAUT.

A partir da fundamentacdo tedrica considerada pelo modelo para testar a hipotese,
aplicou-se um questionario a clientes da instituicao, considerando os construtos e a relacéo entre
as variaveis analisadas, visando identificar os impactos da adocao do aplicativo funcional.

A anélise dos dados foi realizada a partir do tratamento estatistico das respostas apuradas,
para se chegar as conclusdes. Sendo as hipotese verdadeiras ou falsas ou parcialmente falsas,
estas se apresentam a seguir neste estudo, além das consideracdes observadas. A metodologia

deste estudo esta descrita na se¢éo seguinte.

3.1 HIPOTESES DE PESQUISA

As hipéteses de pesquisa servem como base para a formacdo do modelo conceitual
proposto no estudo, sabendo-se que é adequado que o construto apresente impactos favoraveis
a adocdo do aplicativo, ao engajamento consumidor e a qualidade do relacionamento do
consumidor com a marca.

O modelo UTAUT apresenta as hip6teses que foram investigadas para que fosse possivel
identificar os fatores relacionados a adocdo e ao uso da tecnologia pelos consumidores e
proporcionar resultados para posterior analise da qualidade do relacionamento do cliente com
a marca.

Por meio do modelo UTAUT, pretendeu-se explicar a intencdo do cliente de usar o mobile
banking e seu comportamento de uso. Para tanto, quatro construtos foram determinantes dessas
variaveis: intencdo e comportamento, os quais sdo (VENKATESH et al., 2003):

d) Expectativa de desempenho;

e) Expectativa de esforco;

f) Influéncia social e

g) Condicoes facilitadoras.

Expectativa de desempenho apresenta o grau em que o consumidor acredita que usando
o aplicativo ou o sistema,terd ganhos de desempenho (VENKATESH et al., 2003). Neste caso,
refere-se ao grau de crenca do consumidor nos beneficios de desempenho com a adogdo do

aplicativo.
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Limaetal. (2016, p. 7) relata que “a primeira dimensdo a ser analisada seré& a expectativa
de desempenho, que consiste no grau em que um individuo acredita que o uso do sistema
oferecido ira ajuda-lo a alcancar ganhos de desempenho em suas atividades”.

Porém, o aplicativo funcional mobile banking oferece servicos diferenciados, mais
acessiveis e convenientes, que os oferecidos pelos meios tradicionais ou online,
comogerenciamento de contas e investigacOes financeiras. As caracteristicas do aplicativo
funcional disponivel, no caso, o mobile banking podem influenciar no uso da tecnologia, gerar
resisténcia e refletir na relacdo do cliente com a marca.

Kim, Shim e Lee (2009) afirmam, tratando do poder das marcas, que estas permanecem
ocupando lugar na mente das pessoas. Desse fatodecorre a importancia de um investimento
profundo das empresas para que suas marcas sejam fortes e associadas a valores positivos para
os clientes. E sempre oportuno lembrar que a vinculagio das marcas pelo cliente é um processo
psicoldgico, que envolve a subjetividade. Mediante essa constatacdo, compreende-se que
qguanto mais uma marca for associada com fatores positivos, como, comodidade, cuidado e
confiabilidade, ela tera um impacto maior, influenciando nas escolhas dos clientes.

Las Casas (2008) considera que, sendo o cliente o que a empresa tem de mais importante,
fideliza-lo torna-se possivel com a criacdo de um valor constante. Desse modo, 0 marketing de
relacionamento,por meio de suas varias formas de implementacdo, deve satisfazer as
necessidades e expectativas desses clientes, proporcionando a criagdo de valor para eles.

Para Oliveira et al. (2014), o ajuste da tecnologia de tarefas é a perspectiva racional do
que uma nova tecnologia pode fazer para otimizar um trabalho. E influenciada pela natureza da
tarefa e a praticidade da tecnologia para completa-la. Portanto, o ajuste da tecnologia das tarefas
influencia a atitude do usuério em relacdo a adogdo do mobile banking. Para Venkatesh et al.
(2003), a expectativa de esforco é o grau em que o individuo acredita que o uso de um sistema
0 ajudara a obter ganhos com relacdo ao desempenho do trabalho. Da mesma forma, Riffali,
Grant e Edgard (2012) concluiram que a expectativa de desempenho € fator-chave para que o
usuario aceite a tecnologia do mobile bankinge que implica ganho com o uso do aplicativo.
Assim, percebe-se que o desempenho pode influenciar o comportamento do consumidor,
levando a formulacgdo da primeira hipotese:

e H1: A expectativa do desempenho influencia positivamente a intencdo comportamental de
adocdo do mobile banking.

Ja expectativa de esforco refere-se ao grau de facilidade relacionado ao uso do aplicativo
(VENKATESH et al.,, 2003). Algumas pessoas apresentam resisténcia em relacdo as

tecnologias.Assim, surge a percepcdo dos esfor¢os a serem enfrentados para realizar-se a
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adocgdo e aceitagdo do uso. Esses aspectos também parecem importantes para analisar se a
adocdo favorece o relacionamento do consumidor com a marca.

“A expectativa de esforco é o grau de facilidade associada ao uso do sistema.Nesse
sentido havera maior aceitacdo da tecnologia quanto maior for a facilidade para sua utilizagéo,
na medida que essa facilidade é percebida pelos usuarios” (LIMA et al., 2016, p. 7).
Consequentemente, pode-se inferir que a facilidade percebida no uso pode influenciar
positivamente a intencdo de uso e o comportamento, tendo-se formulado, entdo, a segunda
hipdtese. De acordo com Radons, Torres e Ceretta (2012), a satisfacdo do cliente impacta
positivamente a lealdade, uma vez que este procura permanecer utilizando os produtos ou
servicos oferecidos por um periodo consecutivo, satisfazendo suas necessidades e desejos
continuamente, desde que sintam-se motivados a isso. Esse construto reflete a facilidade
percebida de um sistema de informacao e possui impacto positivo na intencdo comportamental
(Kuo & Yen, 2009; Luarn & Lin, 2005; Martins et al., 2014; Miltgen et al., 2013; Wang, Lin,
& Luarn, 2006). A interface do usuério, o design e a habilidade funcional do mobile banking
pode influenciar sua ado¢do (Kim et al., 2009; Venkatesh et al., 2003). Portanto,

e H2: A expectativa de esforco influencia positivamente a intengcdo comportamental de uso
do do mobile banking.

Seguindo 0 modelo UTAUT, outra dimensdo analisada é a influéncia social, que se
refereao grau em que o usuario percebe que outras pessoas acreditam que ele deveria fazer uso
da tecnologia. Lima et al. (2016) relatam que, implicitamente, a influéncia social leva a crer
gue o comportamento individual é influenciado pela opinido de outras pessoas. Esse fator pode
gerar aceitacdo ou rejeicdo na adocao do aplicativo ou sistema. De acordo com Aaker (1999),
as pessoas associam as marcas que escolhem a suas escolhas pessoais e identitarias.Isso tem
um efeito subjetivo de grande importancia e que o relacionamento empresa/cliente ndo pode
deixar de valorizar.

Em outras palavras, Venkatesh et al. (2003) afirmam que influéncia social esta
relacionado com o grau em que um individuo percebe que é importante para 0s outros acreditar
que ele usa a nova tecnologia ou esta em conformidade com as expectativas dos outros.

Segundo Fling (2009), os clientes ndo se importam com qual dispositivo ou plataforma
seu aparelho possui. Eles apenas querem 0s mesmos conteldos e Servigcos que seus amigos
usam. Ou seja, se 0 consumidor pode perceber beneficio social em relagéo aos outros e absorver
a influéncia, esse aspecto também pode impactar a ado¢do do uso e o comportamento do

usuario.
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A influéncia social € antecedente direto da intencdo comportamental. Para Venkatesh et al.
(2003), a influencia social é a no¢do que o comportamento individual é influenciado pela forma
como membros da familia ou amigos valorizam o uso do mobile banking. O individuo pode se
sentir moderno e profissional utilizando uma nova tecnologia como o mobile banking. Tem-se,
entdo, a terceira hipotese:

e H3: Ainfluéncia social impacta positivamente a intengdo comportamental de uso do mobile
banking.

Para avaliar de que maneira a influéncia social dos usuérios do aplicativo impacta
positivamente seu uso/adesao, Jeunon (2005, p. 21),confirma que o contexto sociocultural € um
elemento que determina o comportamento do consumidor. A afirmacdo de que,
independentemente do enfoque dos modelos, de forma geral, 0 comportamento do consumidor
é visto como um processo de tomada de decisdo influenciado por um conjunto de varidveis
externas e internas” € muito significativa por corroborar esta hipotese. Engel (2000) afirmaque
a analise do comportamento do consumidor deve levar em consideracéo fatores influenciadores
do seu comportamento, que podem ser tanto questdes pessoais quanto socioculturais.

Ainda seguindo os construtos apresentados, condi¢des facilitadoras possuem efeito direto
na adocdo do uso de aplicativos funcionais, pois pode-se perceber que a insercao de facilidades
impacta a adocao do sistema.

Para Venkatesh et al. (2003), fatores facilitadores referem-se ao grau em que o usuario
acredita na estrutura organizacional e na técnica na qual apoia o uso do sistema.CondicGes
facilitadoras sdo um construto do UTAUT e considera-se, também nesse modelo, que possuem
efeito direto sobre a adocdo. AcBes de promocdo do mobile banking e suporte técnico da
organizacao também diminuem impedimentos de uso.

A adequacdo e a insercao desses fatores podem influenciar a adocéo do aplicativo, pois
favorecem as movimentacdes do usuario, facilitando verdadeiramente a interacdo dele com o
sistema. Salienta-se, também, que deve-se observar como os aspectos género e idade refletem
nesse construto e, consequentemente, no relacionamento cliente-marca. Tem-se, dessa forma,
a quarta hipotese.

e H4: Condigdes facilitadoras influenciam positivamente a adogdo do mobile banking.

Com esta hipdtese pretende-se verificar a intengdo de uso e 0 comportamento do usuario
em relacdo aos construtos anteriores, pois sendo positivos, podem levar a adoc¢do do uso do
mobile banking, gerando satisfacdo na percep¢do do consumidor e melhoria na qualidade de
relacionamento com a marca da instituicdo. Fling (2009) relata que o consumidor espera

somente que as coisas funcionem corretamente. Kim, Shin e Lee (2009) consideram que 0s
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beneficios sdo considerados pelos clientes/consumidores,na medida em que estes compram
produtos ou servicos a partir dos beneficios que eles representam. Assim, acredita-se que as
condicdes facilitadorasdevem ser vistas pelos clientes como um beneficio que os estimula
positivamente a adotar o aplicativo.

Como teorizado pelo modelo UTAUT (Venkatesh et al., 2003), idade e género possuem
efeito positivo sobre a intencdo comportamental devido aos seus moderadores agirem sobre
expectativa de desempenho, expectativa de esforco e influéncia social. Idade também possui
efeito positivo sobre adocdo por causa dos seus efeitos moderadores sobre condicOes
facilitadoras.Pretende-se compreender com esta pesquisa se a intengédo de adotar o aplicativo
leva, de fato,a adogdo do uso, ou seja, se caracteristicas comportamentais que levam a adogédo
pelo consumidor. Dessa forma, formula-se assim a quinta hipétese.

e H5: A intencdo comportamental de uso do mobile banking tem um efeito positivo na adocéo
do usuério.

Inserindo outros fatores de observacdo ao modelo UTAUT, pretende-se analisar também
se a adocdo do uso do sistema pelo usuério leva-o ao engajamento e favorece a qualidade de
seu relacionamento com a marca.

A intencdo comportamental do usuario em relacdo a uma marca pode variar de acordo
com o valor que ele atribui aquela marca e ao sentimento gerado por experiéncias
anteriores.Sendo positivo, isso certamente o levara a gerar um efeito positivo nessa adogdo. De
acordo com Aaker (1999), os consumidores associam sua prépria identidade as marcas de
produtos/servicos escolhidas por eles. A intencdo comportamental, nesse caso, sendo
mobilizada por fatores positivos, impactara positivamente para que o cliente tome a decisdo de
utilizar o aplicativo.

Sendo expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia social e condic¢des
facilitadoras considerados construtos positivos para a ado¢éo e aceitacdo do uso do sistema, de
acordo com o modelo UTAUT (Venkatesh et al., 2003), a analise segue na verificacdo da
hipdtese que sugere que essa acdo agregue valor, favorecendo o engajamento do consumidor e
sua relacdo com o banco.

De acordo com Byers & Lederer (2001), pesquisas tem mostrado que mudangas na
tecnologia e as preferencias do consumidor tem tido relevante impacto no sucesso das
estratégias dos servicos bancérios. Com a expansao da tecnologia do mobile e a conectividade,
€ muito provavel que os consumidores irdo optar pela conveniéncia do mobile banking.
Osuposto crescimento da adogdo para esse segmento de clientes das instituicBes financeiras

estdo contempladas nas estratégias corporativas (Nysveen, Pedersen, & Thorbjornsen, 2005).
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Por meio do modelo UTAUT (Venkatesh et al., 2003) sdo estabelecidos os efeitos diretos
da atitude do consumidor, inclusive possivel engajamento, e das caracteristicas da tecnologia
no comportamento da adocdo do mobile banking (Venkatesh et al., 2003). Sendo assim,

e HG6: A adocdo do mobile banking influencia positivamente o engajamento do consumidor.

Para que o engajamento do consumidor aconteca, € necessario o desenvolvimento de
um relacionamento continuo, que o desperte com base em uma relacdo cuidadosa. A gestao da
relacdo conumidor/marca mediante a utilizagdo das tecnologias da comunicagdo é ressaltada
por Bretzke (2004, p. 46) quando salienta a importancia da “integracéo entre o Marketing e a
tecnologia da informacdo para prover a empresa de meios mais eficazes e integrados para
atender, reconhecer e cuidar do cliente em tempo real e transformar estes dados em
informagdes™. Ao formular esta hipotese, procura-se aqui perceber de que modo a utilizagéo do
aplicativo implica a agdo do engajamento por parte do consumidor no sentido de manter sua
lealdade a marca e sua consequente fidelizacéo.

Os estudos mais variados sobre a adoc¢do do mobile banking (Venkatesh et al., 2003), (Go-
odhue & Thompson, 1995), (Kim, Shin, & Lee, 2009), entre outros, a relacionam a facilidade
percebida do uso, utilidade, expectativa de desempenho, beneficios e confianca. Todos sdo
atributos importantes para a qualidade do relacionamento com a marca.

Para Fournier (1998), a parceria com a marca, ou qualidade da parceria (original partner
quality), indica a confianca mutua das partes envolvidas em uma relacdo.Isso implica no
conforto e seguranca na percep¢do do consumidor sobre ter realizado uma boa escolha e poder
“contar com a marca quando precisa” (Fournier, 1998). Diante do exposto,

e H7: A adogéo do mobile bankinginfluencia positivamente a qualidade do relacionamento do
cliente com a marca.

Gronroos (2003, p. 48), ao abordar elementos taticos de uma estratégia de
relacionamento, exemplifica com um desses elementos “buscar o contato direto com o cliente”,
tendo a qualidade dos servicos como ponto de destaque no atendimento de suas expectativas.
O mesmo autor ressalta que é importante mensurar a qualidade na forma como os clientes a
percebem. Tendo por objetivo atender as expectativas do cliente, gerando satisfacdo, torna-se
fundamental conhecer a percepcdo destes acerca do produto ou servico que estd sendo
ofertado. Nessa perspectiva, ao formular a proxima hipdtese, pretende-se analisar se a adog¢ao
do uso leva ao engajamento do cliente, para que fique claro se 0 uso é mais uma imposi¢éo do
mercado absorvida pelo usuério ou se essa adocao/aceitacdo leva a uma melhor interagéo entre

consumidor e marca.
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Outro ponto que se pretende analisar é se esse melhor engajamento do consumidor
impacta a qualidade do relacionamento com a marca,se o envolvimento do consumidor favorece
a relacdo com a instituicdo, podendo levar a lealdade, demonstrando satisfacdo em relacdo a
esse servico, ese a adocao do aplicativo leva a fidelizacdo da marca.

O trabalho de Brodie et al. (2011) sobre engajamento do consumidor fornece um guia
para o desenvolvimento da defini¢do do construto em uma comunidade da marca virtual. Os
autores classificam a revisdo em cinco temas, sendo que o quinto reconhece gue 0 engajamento
do consumidorpossui papel central no processo de troca emocional, sendo que outros conceitos
relacionais como participagéo e envolvimento atuam como antecedentes ou consequentes em
um dindmico processo de engajamento que ocorre dentro da comunidade da marca. Também
em Hollebeek (2011), a natureza interativa do processo do de engajamento do consumidor
implica que consequéncias relacionais do engajamento podem agir como antecedentes ou
consequentes em ciclos. Dessa forma, formula-se a oitava hipotese.

e H8: O engajamento do consumidor melhora a qualidade do relacionamento consumidor-
marca.

A partir dessas afirmacOes, pode-se verificar o modelo conceitual dos construtos e as

hipdteses a serem pesquisadas ( Figura 2).

Figura 2: Modelo hipotético de pesquisa.
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Considerando-se as hipoteses sintetizadas na figura 2, pretende-se analisar se a
expectativa de desempenho e a expectativade esfor¢o na utilizagdo do aplicativo mobile
banking, a influéncia social e condicdes facilitadoras refletem a intencdo e 0 comportamento
do consumidor e, consequentemente, a adocdo do sistema, repercutindo no engajamento do
cliente e na qualidade do relacionamento do mesmo com a marca.

Vale ressaltar que os fatores género e idade também serdo analisados, conforme sugerido
no modelo UTAUT, tendo em vista queinfluenciam a decisdo da ado¢do ou ndo do uso do
aplicativo.

Essas hipdteses serdo respondidas no tratamento e na analise de dados, apos realizada por
meio de um questiondario. Essas acdes serdo mais bem explanadas na se¢cdo Metodologia.
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4. METODOLOGIA

Nesta secdo, descreve-se a metodologia, bem como as etapas desenvolvidas para a
realizacdo do estudo. Também,apresentam-se a populacdo, a amostragem, o procedimento

amostral, o método de coleta e o tratamento dos dados.

4.1 CLASSIFICACAO DO TIPO DE PESQUISA

Para a realizacdo desta pesquisa, utilizou-se um estudo descritivo. Gil (1999, p. 39) relata
que as pesquisas descritivas “tém como objetivo principal a descri¢cdo das caracteristicas de
determinada populagédo ou fenbmeno, ou ainda, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

Cervo e Bervian (1983, p. 56) observamque a pesquisa descritiva pode assumir um carater
exploratdrio quando “tém por objetivo familiarizar-se com o fenbmeno ou obter nova percepcao
do mesmo e descobrir novas ideias”. Para realizar a abordagem do problema, fez-se necessario

considerar a pesquisa quantitativa e a qualitativa.

4.2 PESQUISA QUALITATIVA E PESQUISA QUANTITATIVA

Conforme Malhotra (2001, p. 155), “a pesquisa qualitativa € um modo de explorar o
problema objetivando conhecé-lo”. A proposta desta pesquisa consiste na realizagcdo de um
estudo qualitativo, a partir do tratamento estatistico dos dados apurados com base no
questionario aplicado aos consumidores do servigo mobile banking.

A pesquisa quantitativa tem como principal caracteristica a transformacéo das hipoteses
em variaveis que podem ser manipuladas e medidas, a fim de fazer inferéncias estatisticas e
correlagcbes que buscam confirmar ou refutar as hipdteses consideradas para andlise
(BRYMAN, 1989).

Apds a pesquisa qualitativa, procedeu-se um diagnéstico quantitativo, a partir da
aplicacdo de levantamento do tipo survey, caracterizado por Malhotra (2001) como um método
que utiliza questionarios previamente estruturados.

O tratamento dessas informacOes apresenta valores, caracterizando a denominacéo de
“pesquisa quantitativa”, os quais analisados, para que seja possivel inferir uma concluséo sobre

as hipdteses anteriormente apresentadas.
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4.3 POPULACAO
Conforme Malhotra (2001), “uma populacdo é o agregado, ou soma, de todos os elementos que
compartilham um conjunto de caracteristicas comuns, conformando o universo para o problema
de pesquisa de marketing”.
O fenémeno da adogdo do sistema delimitou-se a pesquisa de clientes da instituicdo
financeira analisada neste estudo que usam o aplicativo mével mobile banking, da instituicdo
financeira analisada. Ou seja, a populacdo se refere a clientes da instituicdo bancaria que

possuem e usam o mobile banking.

4.4 AMOSTRAGEM

Segundo Kerlinger (1980, p. 90), “amostra € uma por¢do de uma populacdo, geralmente
aceita como representativa da populacao”. A amostra, conforme Malhotra (2001), é
probabilistica. Os respondentes foram selecionados por conveniéncia, a partir da sele¢do de
individuos mais acessiveis e dispostos da populacdo. A unidade de analise foi definida pelo
consumidor (pessoa fisica) enquadrado nos padrdes definidos no filtro da pesquisa: usuario do
aplicativo movel.

O banco possui uma clientela bastante ampla, incluindo tanto os clientes que ja utilizam
o aplicativo quanto aqueles que poderao vir a utiliza-lo. Em vista do grande namero de cliente
do banco analisado neste estudo, foi definida uma amostra de 408 clientes, nimero considerado

significativo para aferir a questao proposta neste estudo.

4.5 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo da coleta, elaborou-se um questionario do tipo survey, uma vez que ndo
se tem interesse ou ndo é possivel controlar as variaveis dependentes e independentes
(FREITAS et al., 2000).

Esse método de coleta de dados vai ao encontro do que aborda Eisenhardt (1989, p. 534)
ao tratar estudo de caso como “uma estratégia de pesquisa que foca no entendimento da
dindmica presente em um determinado local”. A existéncia de multiplas fontes de evidéncia no
estudo de caso se deve, segundo a autora, a combinacdo de métodos de coleta de dados, como,

arquivos, entrevistas, questionarios e observacdes.
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De acordo com o0s objetivos propostos pelo estudo, esta pesquisa fundamenta-se no
modelo UTAUT proposto por Venkatesh et al. (2003), com escalas criadas especificamente
para aferir informacgdes acerca dos construtos indicados pelo autor. O modelo UTAUT foi
utilizado na elaboracdo do questionario por ser um dos mais robustos para aceitacdo de
tecnologia dentre os discutidos na literatura, sendo sua utilizagdo justificada por trazer
elementos objetivos que permitem coletar a percepcao dos participantes a respeito do tema que
em estudado (LIMA et al., 2016).

O questionario foi disponibilizado para os respondentes on line (por um periodo de duas
semanas) e enviado via Whatsapp em alguns casos, tendo um alcance geografico variado, uma

vez que ndo ficou restrito apenas a uma cidade.

4.6 OPERACIONALIZACAO DAS ESCALAS DE MENSURACAO

As escalas utilizadas para este estudo tém 10 pontos, visando facilitar o tratamento das
variaveis, identificando atributos importantes a serem pesquisados. Nesta pesquisa, foi adotada
uma escala tipo Likert, a fim de avaliar atitudes, sendo util na medicdo da intensidade dos
sentimentos do respondente (CHURCHILL, 1979).

Na escala de 10 pontos, cada posi¢do foi rotulada, visando facilitar a compreensdo do
respondente, que pdde marcar de 0 a 10, sendo (0) discordo totalmente e (10) concordo

totalmente, com valores intermediarios.

Quadro 5: Operacionalizacdo dos construtos.

Construto Nimero de | Exemplo de item Fonte

itens
Expectativa de 4 Eu ganho tempo utilizando o mobile | Zou e Venkadesh
performance banking. (2003)
Expectativa de - O mobile banking otimiza minhas | Zou e Venkadesh
performance operagdes financeiras.
Expextativa de - O mobile banking permite que eu faca | Zou e Venkadesh
performance meus pagamentos de forma mais rapida. | (2003)
Expectativa de - Eu vou melhorar minhas economias | Zou e Venkadesh
performance usando o mobile banking. (2003)
Expectativa de 4 Aprender a usar omobile banking é facil. | Venkadesh e Morris
esforgo (2003)
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Expectativa de
esforgo

E facil entrar na pagina do mobile
banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Expectativa de
esforgo

E facil usar os servicos do mobile
banking com habilidade.

Venkadesh e Morris (2003)

Expetativa de
esforgo

Eu nédo tenho nenhuma divida sobre o
que eu estou fazendo quando estou
usando este servico.

Venkadesh e Morris (2003)

Influéncia social

Meus amigos e familia valorizam o uso
do mobile banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Influéncia social

As pessoas que me influenciam usam o
mobile banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Influéncia social

Considero o mobile banking na moda.

Venkadesh e Morris (2003)

Influéncia social

O uso do mobile banking me da status
profissional.

Venkadesh e Morris (2003)

CondicGes
facilitadoras

Tenho todos 0s recursos necessarios para
usar o mobile banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Condicdes
facilitadoras

Tenho todo o conhecimento para usar o
mobile banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Condicdes
facilitadoras

Se tenho alguma ddvida sobre como usar
0 servico do mobile banking, tenho tenho
suporte online para me ajudar.

Venkadesh e Morris (2003)

CondicGes
facilitadoras

Se tenho alguma ddvida sobre como usar
0 servigo do mobile banking, tenho tenho
gerenciador da conta para me ajudar

Venkadesh e Morris (2003)

Intencéo
comportamental

Tenho a intengéo de fazer um pagamento
pelo celular.

Venkadesh e Morris (2003)

Intencéo
comportamental

Tenho a intengdo de fazer pagamentos
pelo celular usando o servigo do mobile
banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Intencéo
comportamental

Sou curioso (a) a respeito do mobile
banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Intencéo
comportamental

Tenho a intengdo de gerenciar minhas
contas usando meu celular.

Venkadesh e Morris (2003)

Intencéo
comportamental

Tenho a intencdo de fazer um
transferéncia pelo celular

Venkadesh e Morris (2003)

Intencéo
comportamental

Quero conhecer mais sobre o mobile
banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Adocéo

Uso o mobile banking.

Venkadesh e Morris (2003)

Adocéo

Uso o mobile banking para gerenciar
minhas contas.

Venkadesh e Morris (2003)

Adocéo

Uso o mobile banking para fazer
transferéncias.

Venkadesh e Morris (2003)
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Adocéo - Adquiro produtos financeiros que sdo | Venkadesh e Morris (2003)
exclusivos do mobile banking.
Engajamento do | 10 Usar o mobile banking me faz pensar | Venkades  Venkadesh e
consumidor sobre ele. Morris (2003)
Engajamento do |- Penso muito sobre o mobile banking | Venkadesh e Morris (2003)
consumidor quando estou usando o aplicativo.
Engajamento do |- Usar o mobile banking estimula meu | Venkadesh e Morris (2003)
consumidor interesse de aprender mais sobre ele.
Engajamento do |- Sinto-me positivo quando uso o mobile | Venkadesh e Morris (2003)
consumidor banking.
Engajamento do |- Usar o mobile banking me faz feliz. Venkadesh e Morris (2003)
consumidor
Engajamento do |- Sinto-me bem quando uso o mobile | Venkadesh e Morris (2003)
consumidor banking.
Engajamento do |- Fico orgulhoso em wusar o mobile | Venkadesh e Morris (2003)
consumidor banking.
Engajamento do | - Gasto muito tempo usando o mobile
consumidor banking, comparado com outros sites de
redes sociais profissionais. Venkadesh e Morris (2003)
Engajamento do |- Sempre que uso sites de redes sociais | Venkadesh e Morris (2003)
consumidor profissionais, uso o mobile banking.
Engajamento do |- Mobile banking g é um dos servicos que
consumidor eu geralmente uso quando acesso sites de | Venkadesh e Morris (2003)
redes sociais profissionais.
Qualidade do | 28 Eu uso a marca do Banco do Brasil | Venkadesh e Morris (2003)
relacionamento porque eu posso expressar meus valores
com ela.
Qualidade do | - Eu gosto muito da marca do Banco do | Venkadesh e Morris (2003)
relacionamento Brasil e ela mostrar quem eu sou.
Qualidade do | - Estou atraido pela marca do Banco do | Venkadesh e Morris (2003)
relacionamento Brasil, pois ela representa o que eu quero
ser.
Qualidade do | - A marca do Banco do Brasil combina
relacionamento com o0 meu estilo de vida e me sinto | Venkadesh e Morris (2003)
vazio sem ela.
Qualidade do | - . Eu gosto da marca do Banco do Brasil
relacionamento porque me faz sentir mais especial do | Venkadesh e Morris (2003)
gue outras pessoas.
Qualidade do | - A marca do Banco do Brasil ¢
relacionamento exatamente o0 que eu quero. Venkadesh e Morris (2003)
Qualidade do | - Eu ndo me arrependo por ter escolhido a
relacionamento marca do Banco do Brasil. Venkadesh e Morris (2003)
Qualidade do | - Eu realmente gosto da marca do Banco | Venkadesh e Morris (2003)

relacionamento

do Brasil.




55

Qualidade
relacionamento

do

O desempenho dos produtos da a marca
do Banco do Brasil ¢ melhor que eu
esperava.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

Eu realmente gosto de ter produtos da
marca do Banco do Brasil

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

Quero continuar a ter produtos da a
marca do Banco do Brasil.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade do Quero manter um relacionamento de | Venkadesh e Morris (2003)
relacionamento longo prazo com a marca do Banco do

Brasil
Qualidade do Eu recomendaria fortemente a marca | Venkadesh e Morris (2003)

relacionamento

Banco do Brasil para 0s meus amigos.

Qualidade do Gosto do meu relacionamento com a | Venkadesh e Morris (2003)
relacionamento marca Banco do Brasil, por isso quero

continuar comprando.
Qualidade no Escolhi a marca Banco do Brasil por | Venkadesh e Morris (2003)

relacionamento

razBes praticas.

Qualidade
relacionamento

do

Eu confio na marca do Banco do Brasil.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

A marca do Banco do Brasil me dao que
eu quero.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

A marca do Banco do Brasil sempre se
preocupa com as necessidades do
consumidor.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

A marca Banco do Brasil mantém suas
promessas.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

Aconteca 0 que acontecer, eu acredito
que a marca Banco do Brasil me
ajudaria.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

A marca Banco do Brasil trabalha duro
para 0 meu bem-estar.

Venkadesh Venkadesh e
Morris (2003) e Morris
(2003)

Qualidade
relacionamento

do

Eu sei coisas sobre a marca Banco do
Brasil mais do que eu sei sobre outras
marcas.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

Eu posso falar da marca do Banco do
Brasil com propriedade para meus
amigos que ndo a conhecem.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

Eu estou familiarizado com a marca do
Banco do Brasil.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

A marca Banco do Brasil faz com que
eu me sinta confortavel.

Venkadesh e Morris (2003)

Qualidade
relacionamento

do

A marca Banco do Brasil tem tudo a ver
comigo.

Venkadesh e Morris (2003)
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Qualidade
relacionamento

do

Eu também sou familiarizado com
outros produtos ou servicos da marca do
-Banco do Brasil, além do servico que
uso (ou usei).

Venkadesh e Morris (2003)

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo, descrevem-se os procedimentos de analise da tese, partindo de condices e
premissas inerentes ao alcance de resultados adequados. Na sequéncia, discutem-seas
limitacbes do modelo de pesquisa em funcdo da amostra valida e as decisdes operacionais
necessarias para avaliar as hipoteses do modelo. Visando chegar a resultados satisfatorios,
aplicou-se o padrdo usual em uma analise multivariada, conforme sugerem Hair (et al., 2014),
Tabachnick e Fidel (2007) e Kline (2005), fazendo uso dos aplicativos SPSS 21 e SmartPLS

2.0, dentre outros.

5.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Analisa-se aqui a amostra participante do estudo.

Tabela 2: Perfil da amostra.

VARIAVEL F %
Feminino 240 59,3%
Género
Masculino 163 40,7%
Até 30 anos 59 14,9%
31 a 40 anos 178 45,1%
Idade
41 a 50 anos 88 22,3%
Acima de 51 anos 70 17,7%
Até 90% 196 49,6%

Qual o Percentual de
transagdes feitas pelo Entre 91 e 95% 44 11,1%

mobile banking? )
Acima de 95% 155 39,2%

Fonte: Dados da pesquisa.



Gréficol- Distribuicao dos resultados quanto ao género.
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B Feminino

m Masculino

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 2 — Distribuicdo dos resultados quanto a idade.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Gréfico 3 — Grau de utilizagdo do home banking.

WAt 90%
BEntre91 e 95%

= Acima 95%

Fonte: Dados da pesquisa.

5.2 ANALISE EXPLORATORIA

Preliminarmente a analise efetiva, buscou-se avaliar se existem problemas nas
propriedades ou dos dados e se estes atendem aos requisitos estatisticos das técnicas que serdo
usadas em etapas subsequentes de analise (TABACHNICK e FIDEL, 2001, p. 56). Logo,

busca-se efetivamente averiguar se existem fatores que poderiam distorcer a anélise.

5.2.1 Analise descritiva

Buscando antever-se aos problemas e buscar solug¢des para fatos que possam transcorrer
ao longo do estudo, empreendeu-se a descricdo da amostra, para permitir ao pesquisador
conhecer a natureza dos dados da pesquisa (MALHOTRA, 2001, p. 402). Nesta dissertacéo, a
média e o desvio-padrdo das variaveis constituiram a base de analise e de conhecimento

preliminar dos dados. Ainda, foram feitas analises gréaficas, especialmente os histogramas e as
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caixas de bigodes, materiais que ndo compdem o relatdrio, para evitar o excesso de contetdo.

A Tabela 3 apresenta as estatisticas basicas do estudo.

Tabela 3: Analise descritiva dos dados

VARIAVEL MIN MAX MED DESV.
v001 Eu ganho tempo usando o mobile banking. 6 10 9,74 0,65
v_002 O_moblle banking otimiza minhas operagdes 1 10 9,49 1,07
financeiras.
v003 O mobile banking permite que eu faca meus 4 10 9,72 0.71
pagamentos de forma mais rapida.
vOO4_Eu vou melhorar minhas economias usando o mobile 1 10 6.75 2.72
banking.
v005 Aprender a usar omobile banking é facil. 1 10 9,20 1,27
v006 E facil entrar na pagina do mobile banking. 1 10 9,48 1,09
v00_7_E facil usar os servicos do mobile banking com 1 10 9,22 1.29
habilidade.
v008 Eu ndo tenho nenhuma davida sopre 0 gue eu estou 1 10 8,08 1,47
fazendo quando estou usando este servigo.
v009_Meus amigos e familia valorizam o uso do mobile 1 10 7.84 2,00
banking.
vOlO_As pessoas que me influenciam usam o mobile 1 10 7.03 2,53
banking.
v011 Considero o mobile banking na moda. 1 10 8,33 2,48
v012 O uso do mobile banking me da status profissional. 1 10 6,09 3,04
v013 Tenho _todos 0S recursos necessarios para usar o 1 10 9,25 1,35
mobile banking.
v014_Tenho todo o conhecimento para usar 0 mobile 1 10 9.19 1.30
banking.
v015 Se tenho alguma divida sobre como usar o servico do

. . . . 1 10 7,21 2,61
mobile banking, tenho tenho suporte online para me ajudar.
v016 Se tenho alguma davida sobre como usar o servigo do
mobile banking, tenho tenho gerenciador da conta para me 1 10 6,78 2,85
ajudar.
v017 Tenho a intencéo de fazer um pagamento pelo celular. 1 10 9,51 1,55
v018 Tenho a intengao d(_e fazer pagamentos pelo celular 1 10 9,68 114
usando o servigo do mobile banking.
v019 Sou curioso (a) a respeito do mobile banking. 1 10 8,96 1,93
v020 Tenho a intencdo de gerenciar minhas contas usando 1 10 9,28 172

meu celular.
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Tabela 3: Analise descritiva dos dados

VARIAVEL

MIN MAX MED DESV.
v021 Tenho a intencéo de fazer um transferéncia pelo 1 10 9.71 1,03
celular.
v022 Quero conhecer mais sobre 0 mobile banking. 1 10 8,90 2,02
v023 Uso o mobile banking. 2 10 9,83 0,70
v024 Uso o mobile banking para gerenciar minhas contas. 1 10 9,14 1,86
v025 Uso o mobile banking para fazer transferéncias. 1 10 9,75 1,04
v02§ Adquw_o produtos financeiros que séo exclusivos do 1 10 6,19 3,27
mobile banking.
v027 Usar o mobile banking me faz pensar sobre ele. 1 10 7,13 2,93
v028 Penso r_nmt_o sobre 0 mobile banking quando estou 1 10 6,41 3,00
usando o aplicativo.
v029 Usar o_moblle banking estimula meu interesse de 1 10 7.40 2.80
aprender mais sobre ele.
v030 Sinto-me positivo quando uso o mobile banking. 1 10 8,08 2,46
v031 Usar o mobile banking me faz feliz. 1 10 7,34 2,73
v032 Sinto-me bem quando uso o mobile banking. 1 10 7,93 2,45
v033 Fico orgulhoso em usarmobile banking. 1 10 7,69 2,73
v034 Gasto muito tempo usando o Mobile Banking,
i o AT 1 10 4,33 3,01

comparado com outros sites de redes sociais profissionais.
v035 Semp_re que uso sites de redes sociais profissionais, 1 10 4,48 3,06
uso 0 Mobile Banking.
v036 Mobile Banking é um dos servigos que eu geralmente

. 2 9 1 10 4,42 3,12
uso quando acesso sites de redes sociais profissionais.
v037 Eu uso a marca do Banco do Brasil porque eu posso 1 10 6,89 3,07
expressar meus valores com ela.
v038 Eu gosto muito da marca do Banco do Brasil e ela 1 10 7.43 2,85
mostrar quem eu Sou.
v039 Estou atraido pela marca do Banco do Brasil, pois ela 1 10 7.10 2.95
representa o que eu quero ser.
vOA_lO A marca do Ba_nco do I_3raS|I combina com o meu 1 10 6,04 321
estilo de vida e me sinto vazio sem ela.
v04; Eu gosto da_ marca do Banco do Brasil porque me faz 1 10 6,00 3,20
sentir mais especial do que outras pessoas.
v042 A marca do Banco do Brasil é exatamente o que eu 1 10 6.85 2.97
quero.
v043 Eu ndo me arrependo por ter escolhido a marca do 1 10 8.47 213
Banco do Brasil.
v044 Eu realmente gosto da marca do Banco do Brasil. 1 10 8,47 2,06
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Tabela 3: Analise descritiva dos dados

VARIAVEL

MIN MAX MED DESV.

v04§ O desempenho dos produtos da marca do Banco do 1 10 7.67 2.23
Brasil é melhor que eu esperava.
v046 Eu_ realmente gosto de ter produtos da marca do Banco 1 10 8,20 2.08
do Brasil.
v047. Quero continuar a ter produtos da marca do Banco do 1 10 8,45 1,96
Brasil.
v048 Quero manter um rel_auonamento de longo prazo com 1 10 8,82 1,87
a marca do Banco do Brasil.
v049 Eu recomeqdarla fortemente a marca Banco do Brasil 1 10 8,82 1,82
para 0S meus amigos.
v050_ Gosto_do meu reIaC|0|_1amento com a marca Banco do 1 10 8,34 215
Brasil. Por isso, quero continuar comprando.
v051 Escolhi a marca Banco do Brasil por razdes praticas. 1 10 8,62 2,13
v052 Eu confio na marca do Banco do Brasil. 1 10 8,87 1,77
v053 A marca do Banco do Brasil me da o que eu quero. 1 10 8,04 2,31
v054 A marca do Banco do_ Brasil sempre se preocupa com 1 10 7.40 2,42
as necessidades do consumidor.
v055 A marca Banco do Brasil mantém suas promessas. 1 10 7,62 2,32
v056 Aconte(;a_o que _acont_ecer, eu acredito que a marca 1 10 7.24 2,67
Banco do Brasil me ajudaria.
v057 A marca Banco do Brasil trabalha duro para o meu 1 10 7.28 2,56
bem-estar.
v058 Eu sei coisas sobre a marca Banco do Brasil mais do 1 10 8,87 193
que eu sei sobre outras marcas.
v059 Eu posso falar da a marca do Banco do Brasil com

. . x 1 10 8,92 1,81
propriedade para meus amigos que ndo a conhecem.
v060_ Eu estou familiarizado com a marca do Banco do 1 10 9,18 157
Brasil.
v061 A,marca Banco do Brasil faz com que eu me sinta 1 10 8,42 2.08
confortavel.
v062 A marca Banco do Brasil tem tudo haver comigo. 1 10 8,03 2,26
v063 Eu também sou familiarizado com outros produtos ou
servicos da marca do Banco do Brasil, além do servico que 1 10 8,66 1,92

uso (ou usei).

Valid N (listwise)

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.2.2 Dados ausentes

Obter uma base completa de dados é uma tarefa dificil e, por vezes, impossivel no
contexto das ciéncias sociais aplicadas. Os motivos para se perder dados em um questionario
sdo inumeros, tais como: recusa do respondente, ndo compreensdo da questdo, questdes
sensiveis, esquecimento e fatiga (HAIR et al., 2014). Com multiplas causas, as consequéncias
dos dados ausentes também podem ser significativas do ponto de vista da anélise: sera que o
padrdo daquelas respostas perdidas € compativel com o que fora obtido no estudo? Evidenciar
a extensdo e a complexidade dos dados ausentes remete a um passo necessario na analise de
dados (TABACHNICK; FIDELL, 2007, p. 94).

Procedeu-se a avaliacdo da extensdo dos dados ausentes. Apuraram-se 316 dados
ausentes de um total de 25.515 (1,24% da base), numero inferior ao limite de 5% que poderia
levantar cautelas e alertas no encaminhamento da analise (HAIR et al., 2014). Considerando
uma elevada concentracdo de dados ausentes em alguns respondentes, foram eliminados 8
questionarios (1,98% do total), que concentravam 216 dados ausentes (68% de todos os dados
perdidos). As varidveis concentravam poucos dados ausentes, no maximo, 2,72% para v051
(Escolhi a marca Banco do Brasil por razGes praticas). Apos tal procedimento, a quantidade de
dados ausentes ficou bastante reduzida (100) e ndo concentrada em varidveis ou casos restantes,
de modo a ndo se recomendar a excluséo adicional (HAIR et al., 2014). Ademais, os dados
ausentes foram classificados como “ausentes totalmente ao acaso (teste MCAR néo
significativo)”. Propbs-se uma reposicdo dos dados ausentes,com base na média de cada item,

repondo todos os dados da base.

5.2.3 Outliers

Respostas que se distanciam das normas (média, desvio-padrdo e correlacBes) sao
fendmenos usuais, denominados outliers (HAIR et al., 2014). A existéncia de dados fora do
padréo pode representar problemas na interpretacédo e estimacdo do modelo,com sérios vieses
para a analise, especialmente quando tais casos ndo sdo representativos da populagdo de
interesse. Fazer uma avaliag¢do prévia € um passo essencial antes de testar os modelos, de modo
a realizar diagnosticos e tratamentos prévios caso se note a persisténcia dos dados extremos
(KLINE, 2005).
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Apos a andlise das variaveis isoladamente, buscou-se tragar os outliers univariados, por
meio do critério do desvio Z superior a 2,58 em mddulo. No geral, 545 respostas extermas
univariadas foram detectadas, concentradas em 142 questionarios. A varidvel com maior
concentracdo de outliers foi “Eu ganho tempo usando o mobile banking” com 6,8% de outliers.

Ja os outliers multivariados, casos com combinagdo muito peculiar de respostas, foram
identificados pela razdo da distancia de Mahalanobis (D?) com base no nimero de dimensdes
no espaco p dimensional (HAIR et al., 2014). Considerando um ponto de corte de 2,5 neste
indicador, foram identificados 18 outliers multivariados retidos, por ndo haver evidéncias de

que se trata de casos erroneamente amostrados no estudo.

5.2.4 Pressuposto de normalidade

A inferéncia estatistica tradicional prescinde de uma distribuicdo conhecida de
probabilidade para se estimar probabilidades e a realizacdo de projecdes populacionais. Dentre
as distribuicGes de probabilidade, a mais usual neste caso é a normal, caracterizada por haver
uma equivaléncia entre a média, a moda e a mediana e pela simetria em torno dessa tendéncia
central. A forma da distribuicdo ainda segue o padrdo de um sino, de onde vem seu apelido
popular de “curva de sino” (“Bell curve”). Salienta-se que, para testar o modelo estrutural
empregando medidas tradicionais de méaxima verossimilhanga, seria necessario que os dados se
aproximem de uma distribuicdo normal (uni e multivariada). Assim, € necessario averiguar se
os dados empiricos parecem se comportar tal qual proposto no modelo de distribuicédo tedrica
(TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Feita a analise grafica, por meio de histogramas e diagramas Q-Q, observou-se uma
discrepancia do padrdo esperado de uma curva normal. Avaliando a significancia dos
parametros de assimetria e de curtose e o teste de Jarque-Bera, foram detectados desvios da
normalidade na maior parte das varidveis, usando um valor alfa de 0,1%. Ainda, nota-se que
95% das variaveis tém assimetria negativa (valores concentrados nos extremos positivos das
escalas), sendo 42 destas significativamente menores que -1. A curtose positiva também foi a
regra (43 variaveis, ou seja, 68%). Do total de 63 variaveis, 42 tiveram assimetrias superiores
a 1 em modulo e 43 com curtose superior a 1, valores considerados expressivos em termos de
desvios da normalidade (MUTHEN; KAPLAN, 1992). Chamam a atencdo os parametros

extremos de assimetria e curtose, por vezes, ultrapassando limites de 10 e 30 em termos
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absolutos, especialmente para indicadores de adog&o do home banking: essas estimativas estdo

dispersas na Tabela 4.

Tabela 4:- Andlise da assimetria e curtose das variaveis

ASSIMETRIA CURTOSE J-B
VAR.

EST ERRO Z SIG EST ERRO Z SIG 2 SIG
v001 -2,96 0,12 -24,15 0,00 9,86 0,24 40,37 0,00 2188,76 0,00
v002 -3,28 0,12 -26,80 0,00 15,25 0,24 62,43 0,00 4562,42 0,00
v003 -3,69 0,12 -30,16 0,00 18,51 0,24 75,77 0,00 6573,08 0,00
v004 -0,64 0,12 -5,20 0,00 -0,46 0,24 -1,90 0,06 30,44 0,00
v005 -2,33 0,12 -19,02 0,00 8,15 0,24 33,35 0,00 1457,93 0,00
v006 -3,64 0,12 -29,69 0,00 18,65 0,24 76,31 0,00 6625,59 0,00
v007 -2,73 0,12 -22,30 0,00 10,50 0,24 42,96 0,00 2316,60 0,00
v008 -2,56 0,12 -20,89 0,00 9,29 0,24 38,03 0,00 1861,99 0,00
v009 -1,01 0,12 -8,26 0,00 0,78 0,24 3,19 0,00 77,71 0,00
v010 -1,30 0,12 -10,60 0,00 0,86 0,24 3,51 0,00 123,62 0,00
v011 -1,68 0,12 -13,72 0,00 1,94 0,24 7,94 0,00 249,25 0,00
v012 -0,30 0,12 -2,49 0,01 -1,05 0,24 -4,29 0,00 24,29 0,00
v013 -2,62 0,12 -21,36 0,00 9,12 0,24 37,32 0,00 1828,28 0,00
v014 -2,44 0,12 -1993 0,00 8,59 0,24 35,14 0,00 1613,77 0,00
v015 -0,95 0,12 -1,76 0,00 0,08 0,24 0,34 0,73 59,88 0,00
v016 -0,77 0,12 -6,32 0,00 -0,46 0,24 -1,88 0,06 43,13 0,00
v017 -4,28 0,12  -3492 0,00 18,89 0,24 77,30 0,00 7111,90 0,00
v018 -5,65 0,12 -46,16 0,00 37,05 0,24 151,63 0,00 24820,72 0,00
v019 -2,32 0,12 -18,94 0,00 5,27 0,24 21,58 0,00 815,87 0,00
v020 -3,33 0,12 -27,20 0,00 11,67 0,24 47,77 0,00 2988,04 0,00
v021 -6,06 0,12 -4951 0,00 44,31 0,24 181,33 0,00 3490506 0,00
v022 -2,23 0,12 -18,22 0,00 4,73 0,24 19,36 0,00 699,91 0,00
v023 -6,69 0,12 -5462 0,00 62,19 0,24 25450 0,00 66929,72 0,00
v024 -2,86 0,12 -23,38 0,00 8,35 0,24 34,19 0,00 1696,90 0,00
v025 -6,27 0,12 -51,18 0,00 44,41 0,24 181,74 0,00 35220,37 0,00
v026 -0,38 0,12 -3,08 0,00 -1,23 0,24 -5,02 0,00 34,28 0,00
v027 -0,83 0,12 -6,79 0,00 -0,50 0,24 -2,06 0,04 50,00 0,00
v028 -0,50 0,12 -4,12 0,00 -1,00 0,24 -4,08 0,00 33,26 0,00
v029 -1,01 0,12 -8,23 0,00 -0,01 0,24 -0,04 0,97 67,25 0,00
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ASSIMETRIA CURTOSE J-B
VAR.

EST ERRO Z SIG EST ERRO Z SIG 2 SIG
v030 -1,40 0,12 -11,40 0,00 1,22 0,24 5,01 0,00 153,79 0,00
v031 -0,88 0,12 -7,15 0,00 -0,24 0,24 -0,99 0,32 51,66 0,00
v032 -1,15 0,12 -9,39 0,00 0,48 0,24 1,95 0,05 91,24 0,00
v033 -1,03 0,12 -8,44 0,00 -0,01 0,24 -0,03 0,98 70,78 0,00
v034 0,44 0,12 3,63 0,00 -1,07 0,24 -4,36 0,00 31,81 0,00
v035 0,35 0,12 2,88 0,00 -1,13 0,24 -4,63 0,00 29,41 0,00
v036 0,37 0,12 3,06 0,00 -1,18 0,24 -4,85 0,00 32,50 0,00
v037 -0,65 0,12 -5,34 0,00 -0,85 0,24 -3,47 0,00 40,18 0,00
v038 -0,99 0,12 -8,06 0,00 -0,18 0,24 -0,72 0,47 65,00 0,00
v039 -0,79 0,12 -6,45 0,00 -0,58 0,24 -2,38 0,02 46,96 0,00
v040 -0,29 0,12 -2,34 0,02 -1,28 0,24 -5,25 0,00 32,66 0,00
v041 -0,28 0,12 -2,32 0,02 -1,28 0,24 -5,23 0,00 32,40 0,00
v042 -0,68 0,12 -5,56 0,00 -0,78 0,24 -3,17 0,00 40,60 0,00
v043 -1,61 0,12 -13,11 0,00 2,25 0,24 9,21 0,00 254,24 0,00
v044 -1,49 0,12 -12,35 0,00 1,74 0,24 7,12 0,00 196,64 0,00
v045 -1,00 0,12 -8,15 0,00 0,64 0,24 2,62 0,01 72,73 0,00
v046 -1,32 0,12 -10,76 0,00 1,64 0,24 6,71 0,00 159,41 0,00
v047 -1,51 0,12 -12,32 0,00 2,29 0,24 9,39 0,00 237,68 0,00
v048 -2,05 0,12 -16,76 0,00 4,46 0,24 18,26 0,00 608,01 0,00
v049 -2,06 0,12 -16,81 0,00 4,51 0,24 18,47 0,00 617,31 0,00
v050 -1,56 0,12 -12,76 0,00 2,14 0,24 8,76 0,00 237,54 0,00
v051 -2,01 0,12 -16,39 0,00 3,74 0,24 15,31 0,00 498,30 0,00
v052 -2,32 0,12 -1891 0,00 6,34 0,24 25,95 0,00 1020,01 0,00
v053 -1,28 0,12 -1045 0,00 1,07 0,24 4,37 0,00 127,19 0,00
v054 -0,95 0,12 -7,78 0,00 0,29 0,24 1,19 0,23 61,41 0,00
v055 -1,01 0,12 -8,21 0,00 0,57 0,24 2,35 0,02 72,38 0,00
v056 -0,85 0,12 -6,95 0,00 -0,21 0,24 -0,86 0,39 48,63 0,00
v057 -0,86 0,12 -6,98 0,00 -0,11 0,24 -0,43 0,66 48,59 0,00
v058 -2,29 0,12  -18,67 0,00 5,24 0,24 21,43 0,00 799,67 0,00
v059 -2,32 0,12 -1895 0,00 5,97 0,24 24,45 0,00 946,85 0,00
v060 -2,78 0,12 -22,71 0,00 9,12 0,24 37,32 0,00 1887,32 0,00
v061 -1,57 0,12 -12,84 0,00 2,26 0,24 9,27 0,00 248,38 0,00
v062 -1,24 0,12 -10,12 0,00 1,01 0,24 4,15 0,00 118,70 0,00
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ASSIMETRIA CURTOSE J-B
VAR.
EST ERRO Z SIG EST ERRO Z SIG 2 SIG
v063 -1,99 0,12 -16,27 0,00 4,26 0,24 17,43 0,00 562,74 0,00

OBS: o valor EST. ¢ a estimativa do pardmetro de curtose ou assimetria; ERRO é o erro padrdo da estimativa.
Valor Z e o teste Z da estimativa contra 0 (razdo EST/ERRO) e SIG ¢ a significancia deste teste.
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme salienta Mingoti (2005, p. 52), observando que os dados ndo seguem uma
distribuicdo normal univariada, conclui-se que eles também n&o podem seguir uma distribuicdo
normal multivariada. Desse modo a aplicacdo de métodos paramétricos € desaconselhada no

estudo.

5.2.5 Andlise de linearidade

Outro pressuposto necessario € o de linearidade, dado que essa conducao estd implicita
em procedimentos como analise fatorial e modelagem de equacgdes estruturais, que se
fundamentam no coeficiente de correlacdo linear. Assim avaliar se as relacdes entre as variaveis
se aproxima de uma linha reta € um processo antecedente a aplicacdo de outras técnicas
multivariadas. Neste estudo, o pressuposto considerou os diagramas de dispersdo para as
variaveis, comparando o ajuste de relacfes lineares, quadraticas e cubicas para 30 pares de
variaveis. Nenhum desvio significativo foi notado, o0 que revela que os relacionamentos entre
as variaveis podem ser assumidos como aproximadamente lineares. Alem disto, 96% das
estimativas lineares de correlagcdo foram significativas, refor¢cando a presenca de um bom ajuste

linear entre as variaveis.

5.2.6 Andlise de multicolineariedade

Quando as correlacdes entre as variaveis do modelo sdo por demais elevadas, tém-se
indicios de que a redundancia entre os itens pode dificultar, inclusive, que estatisticas sejam
obtidas. Buscando analisar se isso ocorreu no estudo, procedeu-se a avaliacdo da
multicolinearidade, por meio de medidas de inflagdo da variancia (VIF) (KLINE, 2005).

Usando estes critérios, ndo foram encontrados valores de VIF acima do limite de 10, sugerido
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para as medidas tradicionais. Também, notou-se que a maior correlacdo foi de 0,88, indicando

que nenhum par de variaveis parece ter correlagdes ofensivas (superiores a 0,90). O maior valor
de VIF foi 9,25 para v047 (Tabela 5).

Tabela 5 — Avaliacdo da multicolinearidade das medidas

VARIAVEL VIF VARIAVEL VIF | VARIAVEL | VIF | VARIAVEL VIF
v001 2,810 v017 2,304 v033 4,110 v049 8,393
v002 2,366 v018 4,954 v034 2,162 v050 5,701
v003 2,914 v019 2,696 v035 5,646 v051 2,139
v004 2,321 v020 2,889 v036 5,663 v052 5,351
v005 4,477 v021 5,421 v037 4,386 v053 4,566
v006 4,272 v022 2,867 v038 6,472 v054 6,283
v007 4,537 v023 3,839 v039 8,902 v055 6,340
v008 2,300 v024 2,678 v040 5,156 v056 5,525
v009 1,921 v025 3,699 v041 5,114 v057 5,756
v010 2,117 v026 2,465 v042 4,750 v058 3,807
v01l1 2,043 v027 5,298 v043 3,190 v059 5,387
v012 2,456 v028 6,213 v044 5,581 v060 3,705
v013 1,974 v029 5,016 v045 4,387 v061 5,757
v014 2,572 v030 3,231 v046 9,113 v062 6,757
v015 2,443 v031 5,845 v047 9,250 v063 3,998
v016 2,724 v032 5,956 v048 8,429

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se na Tabela 5 que nenhum dos valores representa uma medida VIF superior a

10, de modo que se pode concluir que ndo existem problemas de redundancia excessiva nos

dados.

5.3 ANALISE DA QUALIDADE DA MENSURACAO

Usando os passos usualmente sugeridos em uma analise de dados, tem-se como proxima

etapa avaliar se as escalas de medida tém propriedades psicométricas adequadas. Assim, 0

esforgo consiste em avaliar se existe congruéncia entre os resultados esperados para 0
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instrumento de mensuragdo e 0s construtos que se deseja medir. Portanto, busca-se avaliar a
confiabilidade e avalidade da mensuragdo (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003),

etapas apresentados na sequéncia, a partir da l6gica da qualidade das medicdes.

5.3.1 Andlise da dimensionalidade

A dimensionalidade é uma etapa que revelard o numero de fatores latentes das escalas,
reforcando as fontes de causas comuns a variabilidade dos dados (NETEMEYER; BEARDEN;
SHARMA, 2003). Buscando verificar a dimensionalidade das escalas,adotou-se a analise
fatorial exploratéria, em acordo com o sugerido por Hair et al. (2014) e Tabachnick e Fidel
(2007). Iniciou-se esse procedimento pela extracdo dos componentes principais, com o intuito
de reduzir o conjunto de dados ao menor nimero possivel de fatores e com perda minima de
informacdo (MALHOTRA, 2012). Os critérios de Kaiser (autovalores superiores a 1) e do Scree
plot foram usados com a finalidade de decidir quantos fatores deveriam ser extraidos em cada
escala.

Para cada construto, empregou-se 0 conjunto completo de indicadores, especialmente
aqueles multidimensionais. Nesses casos, por se tratar de dimensdes correlacionados do mesmo
construto aplicou-se rotacdo obliqua (direct oblimin), dado o objetivo de identificar como os
indicadores se agrupavam em dimensdes. Usando esse procedimento, constatou-se que a escala

de inten¢Bes comportamentais apresentou solucdo bidimensional (Tabela 6).

Tabela 6: Analise fatorial exploratoria: intencfes comportamentais.

FATOR
INDICADOR
1 2
Bl_A1_v017 22. Tenho a inten¢do de fazer um pagamento pelo celular. 0,652 0,183
Bl_A2 v018 23. Tenho a inten¢éo de fazer pagamentos pelo celular usando
- . . 0,969 -0,080

0 servico do mobile banking.
BI_A3_v021 26. Tenho a intengdo de fazer um transferéncia pelo celular. 0,921 -0,020
Bl_B1_v016 21.Se tenho alguma divida sobre como usar o servico do

- . . . -0,151 0,720
mobile banking, tenho gerenciador da conta para me ajudar.
BI1_B2_v019 24. Sou curioso(a) a respeito do mobile banking. 0,227 0,709
B1_B3_v022 27. Quero conhecer mais sobre o mobile banking. 0,149 0,782

Fonte: Dados da pesquisa.
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Nota-se um primeiro fator mais relacionado a intencdo de uso propriamente dita, coerente
com a ldgica das teorias da agdo (VEIGA et al., 2007), enquanto a segunda dimensdo liga-se a
uma preferéncia pela busca de informacdo. O construto engajamento também apresentou mais

de uma dimensao, como se vé na Tabela 7.

Tabela 7: Analise fatorial exploratoria: engajamento.

FATOR
INDICADOR
1 2 3
ENG_A1 v027 32. Usar omobile banking me faz pensar sobre ele. 0,05 0,01 -0,89

ENG_A2_v028 33. Penso muito sobre o mobile banking quando estou

usando o aplicativo. 0,03 0,05 -0.94

ENG_A3_v029 34. Usar o mobile banking estimula meu interesse de

aprender mais sobre ele. 0,07 0,03 -0.88

ENG_B1 v030 32. Sinto-me positivo quando uso omobile banking. 0,80 -0,03 -0,08
ENG_B2_v031 33. Usar o0 mobile banking me faz feliz. 0,90 0,06 -0,01
ENG_B3_v032 34. Sinto-me bem quando uso o mobile banking. 0,96 0,00 0,02
ENG_B4 v033 36. Fico orgulhoso em usar o mobile banking. 0,88 0,00 0,01

ENG_C1 v034 37. Gasto muito tempo usando o mobile banking,

comparado com outros sites de redes sociais profissionais. -0.09 0,76 0,20

ENG_C2_v035 38. Sempre que uso sites de redes sociais profissionais, uso

0 mobile banking. 0,06 0,94 0,06

ENG_C3 v036 39. mobile banking é um dos servicos que eu geralmente

uso quando acesso sites de redes sociais profissionais. 0,06 0,96 0,08

Fonte: Dados da pesquisa.

Foram realizadas andlises fatoriais para os demais construtos dos modelos, visando
identificar a unidimensionalidade. A adequacdo da amostra a aplicacdo da AFE foi satisfatoria,
dado que os valores da medida KMO superou 0,70, enquanto a variancia extraida superou 60%
na maior parte dos casos, exceto para 0s construtos condicdes facilitadoras e influéncia social.
(Tabela 8).

Tabela 8: Resumo das condicGes de ajuste para AFE.

CONSTRUTO KMO Bartlett's GL SIG. VARIANCIA

Performance expectancy 0,712 474,28 3 0,00 75,19
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Effort expectancy 0,813 966,39 6 0,00 73,88
Social influence 0,727 365,13 6 0,00 57,02
Faciliting conditions 0,591 175,94 3 0,00 57,93
Beharioral intentions 0,685 1024,00 15 0,00 68,65
Adoption 0,601 426,20 3 0,00 68,43
Self connective attachment (BRQ) 0,870 2034,25 10 0,00 82,67
Satisfaction (BRQ) 0,846 1532,00 10 0,00 75,77
Commitment (BRQ) 0,870 1827,23 10 0,00 78,62
Trust (BRQ) 0,911 2180,32 15 0,00 77,99
Intimacy (BRQ) 0,885 1904,34 15 0,00 73,94
Engagement 0,877 3382,71 45 0,00 82,91

Fonte: Dados da pesquisa.

Nos resultados da Tabela 8 destaca-se a necessidade de excluir trés indicadores pelos
seguintes motivos: cargas cruzadas (A4 _v026), baixa comunalidade (PE4 v004) ou por
carregarem em fatores distintos (BI1 _v020). As cargas unidimensionais dos indicadores
tiveram valor médio de 0,86, sendo o menor valor para Bl_B1_v016 (0,54). Este indicador fica
pouco acima do limite minimo para exclusdo devido a carga fatorial (DUNN; SEAKER;
WALLER, 1994). Por isso, ainda foi mantido. Os resultados completos das cargas fatoriais

finais (unidimensionais) e das comunalidades pode ser visto na Tabela 9.

Tabela 9: Cargas (h) e comunalidades dos indicadores (h2).

Indicador H H2
Al v023 28. Uso o mobile banking. 0,89 0,79
A2_v024 29. Uso o mobile banking para gerenciar minhas contas. 0,66 0,44
A3_v025 30. Uso o mobile banking para fazer transferencias. 091 0,83
Bl_Al1_v017 22. Tenho a inten¢do de fazer um pagamento pelo celular. 0,76 0,58
Bl_A2 v018 23. Tenho a inten¢do de fazer pagamentos pelo celular usando o servigo do 0,94 0,88
mobile banking.

BI1_A3_v021 26. Tenho a intengdo de fazer um transferéncia pelo celular. 0,90 0,80
Bl_B1 v016 21.Se tenho alguma duvida sobre como usar o servi¢co do mobile banking, 0,54 0,30
tenho tenho gerenciador da conta para me ajudar.

Bl_B2 v019 24. Sou curioso(a) a respeito do mobile banking. 0,86 0,74
Bl_B3 v022 27. Quero conhecer mais sobre o mobile banking. 0,88 0,78

COM1_v047 50. Quero continuar a ter produtos da a marca do Banco do Brasil . 0,93 0,86
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Indicador

COM2_v048 51. Quero manter um relacionamento de longo prazo com a marca do Banco
do Brasil .

COM3_v049 52. Eu recomendaria fortemente a marca Banco do Brasil para os meus
amigos.

COM4_v050 53. Gosto do meu relacionamento com a marca Banco do Brasil , por isso
quero continuar comprando.

COMb5_v051 54. Escolhi a marca Banco do Brasil por razdes praticas.
EE1 v005 10. Aprender a usar 0 mobile banking é facil.

EE2_v006 11. E f4cil entrar na pagina do mobile banking.

EE3_v007 12.E fécil usar os servicos do mobile banking com habilidade.

EE4 v008 13. Eu ndo tenho nenhuma ddvida sobre o que eu estou fazendo quando estou
usando este servico.

ENG_A1 v027 32. Usar o mobile banking me faz pensar sobre ele.
ENG_A2_v028 33. Penso muito sobre mobile banking quando estou usando o aplicativo.

ENG_A3_v029 34. Usar omobile banking estimula meu interesse de aprender mais sobre
ele.

ENG_B1 v030 32. Sinto-me positivo quando uso o mobile banking.
ENG_B2 v031 33. Usar 0 mobile banking me faz feliz.
ENG_B3_v032 34. Sinto-me bem quando uso o mobile banking.
ENG_B4 v033 36. Fico orgulhoso em usar o mobile banking.

ENG_C1 v034 37. Gasto muito tempo usando o mobile banking, comparado com outros
sites de redes sociais profissionais.

ENG_C2_v035 38. Sempre que uso sites de redes sociais profissionais, uso o mobile
banking.

ENG_C3 v036 39. mobile banking é um dos servicos que eu geralmente uso quando acesso
sites de redes sociais profissionais.

FC1_v013 18. Tenho todos os recursos necessarios para usar 0 mobile banking.
FC2_v014 19.Tenho todo o conhecimento para usar 0 mobile banking.

FC3_v015 20. Se tenho alguma divida sobre como usar o servi¢co do mobile banking, tenho
suporte online para me ajudar.

INT1_v058 61. Eu sei coisas sobre a marca Banco do Brasil mais do que eu sei sobre outras
marcas.

INT2_v059 62. Eu posso falar da a marca do Banco do Brasil com propriedade para meus
amigos que ndo a conhecem.

INT3_v060 63. Eu estou familiarizado com a marca do Banco do Brasil.
INT4_v061 64. A marca Banco do Brasil faz com que eu me sinta confortavel.
INT5_v062 65. A marca Banco do Brasil tem tudo a ver comigo.

INT6_v063 66. Eu também sou familiarizado com outros produtos ou servi¢os da marca do
Banco do Brasil, além do servico que uso (ou usei).

0,94

0,93

0,89

0,73
0,91
0,88
0,92
0,72

0,93
0,94
0,92

0,85
0,93
0,94
0,87
0,83

0,93

0,94

0,84
0,82
0,60

0,86

0,91

0,83
0,89
0,83
0,85

H2

0,88

0,86

0,79

0,54
0,82
0,77
0,85
0,51

0,87
0,88
0,85

0,72
0,87
0,88
0,76
0,68

0,87

0,88

0,70
0,67
0,37

0,73

0,82

0,68
0,78
0,70
0,72



73

Indicador

PE1_v001 6. Eu ganho tempo usando o mobile banking.
PE2 v002 7. O mobile banking otimiza minhas operac@es financeiras.

PE3_v003 8. Omobile banking permite que eu faca meus pagamentos de forma mais
rapida.

SAT1 v042 45. A marca do Banco do Brasil é exatamente 0 que eu quero.
SAT2_v043 46. Eu ndo me arrependo por ter escolhido a marca do Banco do Brasil.
SAT3_v044 47. Eu realmente gosto da marca do Banco do Brasil.

SAT4 _v045 48 O desempenho dos produtos da a marca do Banco do Brasil é melhor que
eu esperava.

SAT5_v046 49. Eu realmente gosto de ter produtos da marca do Banco do Brasil

SCA1_v037 40. Eu uso a marca do Banco do Brasil porgque eu posso expressar meus
valores com ela.

SCA2_v038 41. Eu gosto muito da marca do Banco do Brasil e ela mostrar quem eu sou.

SCA3 V039 42. Estou atraido pela marca do Banco do Brasim, pois ela representa o que eu
quero ser.

SCA4_v040 43. A a marca do Banco do Brasil combina com o meu estilo de vida e me
sinto vazio sem ela.

SCA5_v041 44. Eu gosto da marca do Banco do Brasil porque me faz sentir mais especial
do que outras pessoas.

SI1_v009 14. Meus amigos e familia valorizam o uso do mobile banking.
SI2_v010 15. As pessoas que me influenciam usam o mobile banking.
SI3_v011 16. Considero o mobile banking na moda.

Sl4 v012 17. O uso do mobile banking me da status profissional.
TRU1_v052 55. Eu confio na marca do Banco do Brasil.

TRU2_v053 56. A a marca do Banco do Brasil me da o que eu quero.

TRU3_v054 57. A a marca do Banco do Brasil sempre se preocupa com as necessidades do
consumidor.

TRU4_v055 58. A marca Banco do Brasil mantém suas promessas.

TRUS5_v056 59. Aconteca o que acontecer, eu acredito que a marca Banco do Brasil me
ajudaria.

TRU6_v057 60. A marca Banco do Brasil trabalha duro para 0 meu bem-estar.

0,89
0,83
0,88

0,83
0,83
0,91
0,86

0,92
0,88

0,91
0,95

0,90

0,90

0,69
0,81
0,75
0,76
0,80
0,87
0,91

0,91
0,90

0,90

H2

0,79
0,69
0,78

0,69
0,68
0,82
0,74

0,85
0,78

0,82
0,90

0,81

0,81

0,47
0,66
0,57
0,57
0,64
0,77
0,84

0,83
0,80

0,80

Fonte: Dados da pesquisa.
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5.3.2 Validade de construto e qualidade das medicGes

Nesse ponto,procedeu-se a avaliagdo da validade e da confiabilidade das medidas, para
tracar o grau em que as escalas estdo livres de erros aleatérios e sistematicos (NETEMEYER,;
BEARDEN; SHARMA, 2003, p. 71). O objetivo foi analisar a correspondéncia do instrumento
com os construtos tedricos propostos no modelo (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA,
2003, p. 76).

As técnicas de estimagdo por modelagem de equacges estruturais (MEE) podem ser
apontadas como um paradigma superior para avaliar a qualidade do instrumento e do modelo
de pesquisa. Isso decorre de sua capacidade de lidar com questdes de mensuracgdo e de multiplos
relacionamentos preditivos em uma unica técnica (TABACHNICK; FIDELL, 2007, p. 655). O
conceito de equaces estruturais € muito popularmente conhecido como “analise de estruturas
de covariancia”, popularizado por Joreskog e Sorbom (1989) a partir dos softwares LISREL e
AMOS. De fato, dentre as aplicacbes de marketing tradicionais, o “LISREL tem sido
empregado para estimacdo de parametros em praticamente todas as aplicagcdes de equacOes
estruturais” (FORNELL; BOOKSTEIN, 1982, p. 440).

No entanto, a aplicacdo desses procedimentos requer amostras de grande porte e que
crescem de maneira exponencial de acordo com o aumento da complexidade do modelo e do
grau em que 0s pressupostos, especialmente o de normalidade, ndo sdo atendidos. Ambos 0s
fatos caracterizam este estudo: um modelo com 63 varidveis observadas e expressivos desvios
da normalidade. Considerando os critérios sugeridos para 0 nimero de observacfes da amostra,
nesse estudo seria necessaria uma amostra de 2016 respondentes para testar de maneira
adequada um modelo estrutural de estrutura de covariancias.

Como opcdo para esse problema,optou-se pela aplicacdo do método de minimos
quadrados parciais (Partial Least Squares - PLS) (HAIR JR et al., 2014). Com essa abordagem
0 tamanho da amostra minimo seria de 10 a 5 vezes o0 maior bloco de indicadores ou o construto
com maior nimero de varidveis independentes (CHIN, 1998), o que levaria a uma amostra
minima de 30 para testar o modelo. Mais importante seria o fato de que essa abordagem néo
aplica a normalidade para fazer a inferéncia estatistica, de modo que os desvios da normalidade
geram preocupacfes menores no teste de hipdteses.

Empregando este método, foi feita a analise da validade de construto,para tragar a
aderéncia da relacdo entre os indicadores observaveis e os construtos latentes. Esta primeira

componente da validade de construto (validade convergente) tem por objetivo destacar as
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correlagOes entre os indicadores e seus fatores subjacentes. O método empregado por Bagozzi,
Yi e Phillips(1991, p. 442) foi o escolhido no estudo. Ele consiste em avaliar se 0s construtos
conseguem explicar a variacdo dos indicadores de forma significativa, tendo o nivel de 1%
significadncia como padrdo (t critico t (2-1%=2,33). Avaliou-se, se as cargas fatoriais foram
superiores a 0,63 e se 0s seus construtos compartilham mais de 40% de variancia com seus
indicadores, critério sugerido por Bollen (1989). Os resultados da validade convergente estdo
dispostos na Tabela 10.

Tabela 10: Avaliacdo da validade convergente.

INDICADOR AM ERRO VALORT
Al_v023 <- Adoption 0,94 0,02 54,66
A3 _v025 <- Adoption 0,94 0,02 48,28
Activation (Eng.) <- Engagement 0,74 0,02 30,66
Affection (Eng.) <- Engagement 0,87 0,01 69,29
Bl_Al v017 <- Beh. Int. (Intentions) 0,76 0,08 9,70
Bl_A2_v018 <- Beh. Int. (Intentions) 0,94 0,03 36,76
Bl_A3_v021 <- Beh. Int. (Intentions) 0,90 0,04 25,28
COM1_v047 <- Commitment (BRQ) 0,93 0,01 84,36
COM2_v048 <- Commitment (BRQ) 0,94 0,01 101,12
COM3_v049 <- Commitment (BRQ) 0,93 0,01 73,37
COM4_v050 <- Commitment (BRQ) 0,89 0,02 36,61
COM5_v051 <- Commitment (BRQ) 0,73 0,04 16,89
Cognition (ENG.) <- Engagement 0,89 0,01 83,50
Commitment (BRQ) <- Brand Relationship Quality 0,91 0,01 77,74
EE1 vO005 <- Effort Expectancy 0,91 0,02 39,27
EE2_v006 <- Effort Expectancy 0,88 0,03 32,83
EE3_v007 <- Effort Expectancy 0,92 0,02 59,28
EE4_v008 <- Effort Expectancy 0,71 0,07 10,26
ENG_A1 v027 <- Cognition (ENG.) 0,93 0,01 83,67
ENG_A2_v028 <- Cognition (ENG.) 0,94 0,01 97,46
ENG_A3_v029 <- Cognition (ENG.) 0,92 0,01 77,78
ENG_B1_v030 <- Affection (Eng.) 0,85 0,02 34,08
ENG_B2_v031 <- Affection (Eng.) 0,93 0,01 110,53

ENG_B3_v032 <- Affection (Eng.) 0,94 0,01 105,62



ENG_B4 v033 <- Affection (Eng.)
ENG_C1 v034 <- Activation (Eng.)
ENG_C2_v035 <- Activation (Eng.)
ENG_C3 v036 <- Activation (Eng.)
FC1_v013 <- Faciliting Conditions
FC2_v014 <- Faciliting Conditions
INT1_v058 <- Intimacy (BRQ)
INT2_v059 <- Intimacy (BRQ)
INT3_v060 <- Intimacy (BRQ)
INT4_v061 <- Intimacy (BRQ)
INT5_v062 <- Intimacy (BRQ)
INT6_v063 <- Intimacy (BRQ)

Intimacy (BRQ) <- Brand Relationship Quality
PE1_v001 <- Performance Expectancy
PE2_v002 <- Performance Expectancy

PE3 v003 <- Performance Expectancy

SAT1 v042 <- Satisfaction (BRQ)
SAT2_v043 <- Satisfaction (BRQ)
SAT3 v044 <- Satisfaction (BRQ)
SAT4 _v045 <- Satisfaction (BRQ)
SAT5_v046 <- Satisfaction (BRQ)

SCA1_v037 <- Self Connective Attachment (BRQ)
SCA2_v038 <- Self Connective Attachment (BRQ)
SCA3_v039 <- Self Connective Attachment (BRQ)
SCA4_v040 <- Self Connective Attachment (BRQ)
SCA5_v041 <- Self Connective Attachment (BRQ)

SI1_v009 <- Social Influence
SI2_v010 <- Social Influence
SI3_v011 <- Social Influence

Sl4_v012 <- Social Influence

Satisfaction (BRQ) <- Brand Relationship Quality
Self Connective Attachment (BRQ) <- Brand Relationship Quality

TRU1_v052 <- Trust (BRQ)
TRU2_v053 <- Trust (BRQ)
TRU3_v054 <- Trust (BRQ)

0,87
0,83
0,93
0,94
0,85
0,90
0,84
0,90
0,81
0,90
0,85
0,85
0,91
0,90
0,80
0,90
0,84
0,82
0,90
0,86
0,92
0,88
0,91
0,95
0,90
0,90
0,66
0,79
0,83
0,71
0,95
0,85
0,81
0,88
0,91

0,02
0,02
0,01
0,01
0,06
0,03
0,03
0,02
0,05
0,02
0,02
0,02
0,01
0,02
0,07
0,02
0,02
0,03
0,01
0,02
0,01
0,02
0,01
0,01
0,01
0,02
0,07
0,05
0,03
0,05
0,01
0,02
0,02
0,02
0,01
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41,89
37,74
89,18
112,92
15,02
28,07
27,11
43,10
15,22
59,62
42,88
34,69
76,85
52,91
11,66
47,50
48,58
25,28
72,18
46,22
87,84
55,64
79,80
165,36
71,10
59,79
8,86
15,2019
25,0161
14,2082
135,987
55,3126
33,5894
52,8551
81,3776



77

TRU4 _v055 <- Trust (BRQ) 0,91 0,01 63,1868
TRU5_v056 <- Trust (BRQ) 0,90 0,01 61,1164
TRUG6_v057 <- Trust (BRQ) 0,89 0,01 69,391
Trust (BRQ) <- Brand Relationship Quality 0,93 0,01 96,7175

Observacgdes: a) AM é o peso padronizado obtido para amostra completa; b) O ERRO é o erro estimado da
estimativa; ) O VALOR T ¢é a razdo entre 0 peso ndo padronizado pelo seu erro padréo.
Fonte: Dados da pesquisa

Todos os indicadores alcancaram um patamar desejado de validade, dado que os valores
das cargas foram superiores a 0,63. A mesma l6gica foi aplicada aos construtos de segunda
ordem (BRQ e Engagement), refor¢cando o grau de validade das medicdes e a estrutura fatorial
empregada no estudo. A validade convergente das medidas é reforcada pelo fato de que todas
as cargas fatoriais apresentaram valores significativos. Com a finalidade de apresentar medidas
gerais de qualidade de mensuragé&o e confiabilidade dos construtos, estimam-se a confiabilidade
composta (Composite Reliability - CC), a variancia média extraida (Average Variance
Extracted — AVE) e o Alpha de Cronbach (FORNELL; LARCKER, 1981).

Essas estimativas de qualidade ficaram acima dos patamares aceitos de 0,70 para CC e
Alpha (HAIR et al., 2014) e 0,50 para AVE (FORNELL; LARCKER, 1981). Os valores médios
para qualidade de mensura¢do foram: AVE, 0,773 (minimo 0,563); CC, 0,923 (minimo 0,836);
e AC, 0,870 (minimo 0,700). Tais resultados reforcam o alcance de critérios de validade
aceitaveis com base na literatura prévia.

A validade discriminante é a segunda parte da validade de construto,analisada com o
intuito de destacar se as escalas medem construtos distintos (NUNNALLY; BERNSTEIN,
1994). Agora, 0 objetivo é identificar como escalas concebidas para medir construtos distintos
empiricamente parecem ndo ter causas comuns, a ponto de dizer que dois construtos sao
somente um. Isso é 0 mesmo que dizer que os respondentes respondem as questdes de dois
construtos como um unico bloco homogéneo (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003).

Para avaliar a validade discriminante, empregou-se o método sugerido por Fornell e
Larcker (1981, p. 46). Esta abordagem consiste em comparar a variancia média extraida dos
indicadores dos construtos com a variancia compartilhada entre os construtos (R2). Se duas
escalas tém um valor de R2 maior do que a menor variancia média extraida entre eles, tem-se

uma violacdo da validade discriminante. A Tabela 11 permite analisar tais premissas de maneira
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efetiva, também apontando a matriz geral de correlagdo do modelo. Os resultados reforcam o
alcance de validade discriminante para todos os construtos.



CONSTRUTO

1. Activation (Eng.)

2. Adoption

3. Affection (Eng.)

4. Age

5. Beh. Int. (Intentions)

6. Brand Relationship Quality (BRQ)

7. Cognition (Eng.)

8. Commitment (BRQ)

9. Effort Expectancy

0,81

0,00

0,18

0,00

0,02

0,15

0,26

0,06

0,02

Tabela 11 — Resumo das etapas de avaliacdo da validade

2

0,04

0,88

0,07

0,03

0,35

0,03

0,02

0,04

0,25

3

0,43

0,26

0,81

0,01

0,07

0,32

0,48

0,20

0,12

4

0,01

0,18

0,10

1,00

0,01
0,00
0,00
0,00

0,00

5

6

7

8

9

10

0,15 038 051 024 0,13 0,74

0,59

0,27

0,12
0,76
0,03
0,06
0,02

0,12

0,18

0,56

0,00

0,17

0,83

0,28

0,83

0,20

0,14

0,70

O,E)S
0,24
0,53
0,87
0,16

0,09

0,19

0,45

0,02
0,14
0,91
0,40
0,79

0,19

0,50

0,35

0,02
0,35
0,45
0,30
0,43

0,74

0,18

0,87

O,E)G
0,27
0,60
0,89
0,45

0,32

11

0,16

0,45

0,31

0,01

0,33

0,37

0,26

0,33

0,58

12

0,25

0,19

0,45

0,02

0,14

0,90

0,44

0,82

0,45

13

0,06

0,54

0,37

0,68
0,40
0,29
0,23
0,29

0,54

14

0,33

0,17

0,53

0,01

0,13

0,94

0,47

0,86

0,42

15

0,51

0,12

0,59

O,E)S
0,17
0,85
0,56
0,65

0,30

16

0,03

0,05

0,12

0,07
0,03
0,03
0,01
0,04

0,06

17

0,40

0,24

0,58

0,05
0,27
0,53
0,51
0,43

0,45
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18

0,36

0,17

0,53

0,01

0,17

0,94

0,51

0,84

0,44



10. Engagement

11. Faciliting Conditions

12. Intimacy (BRQ)

13. Performance Expectancy

14. Satisfaction (BRQ)

15. Self  Connective  Attachment
(BRQ)
16. Gender

17. Social Influence

18.  Trust (BRQ)

Average Variance Extracted

0,55

0,03

0,06

0,00

0,11

0,26

0,00

0,16

0,13

0,81

0,03

0,21

0,04

0,29

0,03

0,02

0,00

0,06

0,03

0,88

0,75

0,10

0,20

0,14

0,28

0,35

0,01

0,33

0,28

0,81

0,00

0,00

0,00

0,01

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

NA

0,07

0,11

0,02

0,16

0,02

0,03

0,00

0,07

0,03

0,76

0,36

0,14

0,81

0,08

0,89

0,72

0,00

0,28

0,88

0,83

0,80

0,07

0,19

0,05

0,22

0,31

0,00

0,26

0,26

0,87

0,20

0,11

0,67

0,09

0,74

0,42

0,00

0,19

0,71

0,79

0,10

0,34

0,20

0,29

0,17

0,09

0,00

0,21

0,19

0,74

0,70

0,09

0,22

0,08

0,29

0,44

0,00

0,36

0,32

0,70

0,30

0,77

0,14

0,26

0,14

0,08

0,00

0,12

0,12

0,77

0,46

0,38

0,74

0,10

0,66

0,44

0,00

0,25

0,67

0,74

0,28

0,51

0,31

0,75

0,08

0,03

0,01

0,10

0,07

0,75

0,54

0,38

0,81

0,29

0,76

0,59

0,00

0,20

0,73

0,76

0,67

0,29

0,66

0,17

0,77

0,83

0,00

0,25

0,55

0,83

0,07

0,;)5
0,01
0,10
0,04
0,03

1,00

0,00
0,00

NA

0,60

0,35

0,50
0,32
0,44

0,50

0,01
0,56
0,28

0,56

80

0,57

0,34

0,82

0,26

0,85

0,74

0,03

0,53

0,78

0,78
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Composite Reliability 093 094 094 NA 09 09 09 095 092 087 087 094 09 094 09 NA 084 096

Crobach’s Alpha 088 087 092 NA 083 09 092 093 088 0,78 07 093 083 092 09 NA 075 094

Os dados abaixo da tabela mostram a correlagdo ao quadrado e a diagonal principal € a AVE. Toda vez que um valor abaixo da diagonal é superior ao AVE da coluna ou da

linha, teriamos a situacdo em que a variancia compartilhada pelos construtos supera a variancia explicada dos itens, violando a validade discriminante.
Fonte: Dados da pesquisa



Concluida a ultima etapa da validade, avanca-se a validade nomoldgica, abordagem que

tem por objetivo identificar se os relacionamentos previstos sdo suportados nos dados

empiricos. Apresentam-se 0os modelos que testados via SMARTPLS, em seu formato grafico,

destacando os pesos estruturais, o percentual de variancia explicada e as estimativas do valor t

usadas para testar a significancia dos parametros. A Figura 3 e a Figura 4 apresentam o valor

do percentual de variancia dos construtos dentro das elipses, enquanto os pesos padronizados

sdo apresentados juntos aos caminhos estruturais.

Figura 3: Pesos e relagdes estruturais no PLS.
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Fonte: Dados da pesquisa.

0,751

Affectich (Eng.)
0,867 0,74

Activation (Eng.)

0,034

0,000

FC* Age

Brand Relatiops...

0,943

0,911

0,940

0,899

Self Connective ...

Satisfaction (BRQ)
0,890

Commitment (BRQ)
0,830

Trust (BRQ)
0,883

Rijmacy (BRQ)
0,808



Figura 4: Pesos e relagdes estruturais no PLS.
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Self Connective ...

Satisfaction (BRQ)

Commitment (BRQ)

Trust (BRQ)

macy (BRQ)

Os resultados dos testes da significancia dos modelos estruturais podem ser vistos na

Tabela 12. Todos os valores t superiores a 1,96 sdo considerados significativos ao nivel de 5%

bicaudal. Deve-se observar que a adicdo das variaveis género e idade como independentes no

modelo anterior ndo altera a estrutura das hipGteses testadas e propostas no estudo, pois se trata

do artificio estatistico correto para avaliar relagdes moderadoras sem causar uma inflacao

artificial do efeito multiplicativo,como preconizado por Baron e Kenny (1986) e implementado
de maneira obrigatéria no Smartpls 2.0 (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009). Outro
ponto importante a destacar no modelo sdo os valores baixos, relacionando a adogdo ao

engajamento.
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Tabela 12: Avaliacédo da validade nomolégica

Relagbes VI--> VD @) STDEV VALORT
Adoption -> Brand Relationship Quality 0,08 0,06 1,37
Adoption -> Engagement 0,18 0,06 3,14***
Age -> Adoption -0,11 0,05 2,43*
Age -> Beh. Int. (Intentions) -0,12 0,05 2,43*
Beh. Int. (Intentions) -> Adoption 0,46 0,13 3,49***
EE * Age -> Beh. Int. (Intentions) -0,01 0,09 0,06™
EE * Gender -> Beh. Int. (Intentions) 0,20 0,10 2,00*
Effort Expectancy -> Beh. Int. (Intentions) 0,17 0,11 1,46
Engagement -> Brand Relationship Quality 0,59 0,04 15,56***
FC * Age -> Adoption 0,14 0,11 1,31™
Faciliting Conditions -> Adoption 0,32 0,10 3,15%**
PE * Age -> Beh. Int. (Intentions) 0,01 0,07 0,10
PE * Gender -> Beh. Int. (Intentions) -0,05 0,09 0,57™
Performance Expectancy -> Beh. Int. (Intentions) 0,29 0,12 2,47*
Sl * Age -> Beh. Int. (Intentions) 0,15 0,07 2,16*
S| * Gender -> Beh. Int. (Intentions) 0,05 0,07 0,67"
Gender -> Beh. Int. (Intentions) -0,03 0,05 0,70m
Social Influence -> Beh. Int. (Intentions) 0,09 0,05 1,63

Observagdes: a) O é o peso padronizado obtido para amostra completa; ¢) STDESV é o desvio padréo da
estimativa;; €) O VALOR T é a razdo entre 0 peso ndo padronizado pelo seu erro padrdo. * P < 0,05. ** P <
0,01. *** p < 0,001.

Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que as hip6teses suportam a relagdo em parte consideravel dos construtos,
casos destacados em negrito na Tabela 12. Dentre as hipoteses de moderacao originarias do
UTAUT, reforcam-se os efeitos significativos do género enquanto moderador do efeito da
expectativa do esforgo sobre as intengfes comportamentais, indicando que para mulheres o
efeito da expectativa de esforgo sobre a intencédo de utilizagdo é mais forte do que para os
homens. O Gréafico 4revela essa relagdo, destacando maior inclina¢do na relagcdo considerada

para o sexo feminino.
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Gréfico 4: Efeito moderador do género sobre a relagdo entre expectativa de reforco e intengdes comportamentais.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O efeito moderador da idade no impacto das influéncias sociais sobre as intencGes
comportamentais € positivo. Isto é, para pessoas mais velhas o aumento da influéncia social
exerce mais efeito sobre a intencdo de uso do que em pessoas mais jovens. O Gréafico 5
apresenta a relacdo, comparando o efeito a um desvio padrdo (9,39) da média (40,02), ou seja,

arredondando, para as idades de 31 e 50 anos.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao ajuste do modelo, também deve ser examinado o valor Q2 de Stone-Geisser
(GARSON, 2016). No modelo estrutural, os valores de Q2 superiores a zero, para uma
determinada variavel residual enddgena, indicam a relevancia preditiva do modelo do caminho

para essa construcao especifica. Valores até 0,02 representam um tamanho de efeito “pequeno”;

0,15 tamanho de efeito “médio"; e 0,35 tamanho de efeito “alto” (Tabela 13).

Tabela 13: Medidas gerais de ajuste do modelo.

Construto

Beh. Int. (Intentions)
Adoption
Engagement

Brand Relationship Quality

Q2

0,21

0,36

0,02

0,30

R2

0,20

0,44

0,03

0,37

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os efeitos foram pequenos para engajamento, altos para BRQ e adocdo e médios para

inten¢Ges comportamentais.

5.3.3 Modelo alternativo

Foi proposto um modelo alternativo, em que um arranjo de relacionamentos pudesse
explicar o efeito do engajamento como relevante na adogéo e intengdo comportamental e como
potencializador do impacto das determinantes da adogdo de novas tecnologias, oriundos do
modelo UTAUT. Nesse modelo, o engajamento entrou como preditor da intencdo
comportamental e da adoc¢éo e foi preterida a analise do impacto do BRQ, deixando espaco para
que fosse analisada especificamente o efeito do engajamento e suas inten¢des com as variaveis
do contexto. Além disso, percebeu-se o efeito moderador do engajamento na relacdo da
influéncia social sobre as intencdes comportamentais e seu efeito moderador na relacédo entre

condicdes facilitadoras e engajamento (Figura 5 e Figura 6).

Figura 5: Pesos e relagdes estruturais no PLS
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Performance Ex...
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0,413 0,430
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@ > 0239 0,458
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0,000 0,18

Social Influence
0,000
Engagement
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Cognition (eng.) Affection (Eng.) Activation (Eng.)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 6: Pesos e relagdes estruturais no PLS.
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Fonte: Dados da pesquisa

O modelo alternativo revela que o efeito direto do engajamento sobre as variaveis

comportamentais ndo apresentam significancia. De outro lado, seu efeito significativo é notorio

e negativopara as duas variaveis moderadas (S| e FC). Tais resultados demonstram que para

usuarios altamente engajados (desvio-padrdo acima da média) com a marca o efeito da

influéncia social sobre a intengdo comportamental é mais baixo,de fato, negativo (p= -0,23),

enquanto no grupo de baixo engajamento (desvio-padrdo abaixo da média) o efeito &
efetivamente positivo (B=0,19), conforme se ilustra no Grafico 6.
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Gréfico 6: Efeito moderador do engajamento sobre a relacdo entre influéncia social e intengcBes comportamentais.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O segundo efeito moderador significativo relaciona os fatores facilitadores com a adogéo,
representando o efeito do controle volitivo no modelo. Nesse caso, o efeito para usuarios
altamente engajados (desvio-padrao acima da média) na relacdo dos fatores facilitadores sobre
a intencdo € quase nulo (B= -0,05), enquanto no grupo de baixo engajamento (desvio-padrao
abaixo da média) o efeito é forte e positivo (f= 0,41), conforme se ilustra no Grafico 7. 1sso
reforca a premissa de que o0 engajamento elevado é capaz de sobrepor e eliminar barreiras
volitivas que para consumidores de baixo envolvimento podem ser determinantes da ndo

adocdo da oferta.
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Gréfico 7: Efeito moderador do engajamento sobre a relagdo entre influéncia social e inten¢Ges comportamentais.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Aplicando o valor Q? como medida de relevancia preditiva, chega-se a 0,19 para

intencdes comportamentais (média relevancia) e 0,36 para adocdo (elevada relevancia).

5.3.4 Discussao dos resultados

Os dados apresentados a partir da aplicacdo do modelo UTAUT dialogam com o que foi
proposto nas hipdteses e em consonancia com 0s construtos que também norteiam esta
pesquisa. O modelo de andlise proposto (Teoria Unificada de Aceitacdo e Utilizacdo da
Tecnologia, em portugués), conforme explicita Silva (2009, p. 32), “pode ser utilizado para
apurar a intencdo de uso em diferentes tecnologias, em diferentes contextos”. Situagdes tao
diversas quanto ferramentas de ensino a distancia e sistemas de voto eletrénico sdo alguns
exemplos apresentados.

A pesquisa embasada no modelo UTAUT possibilita um amplo leque de exploracao de
uma dada questdo.Neste estudo, especificamente, o caso dos clientes de um banco que utilizam

determinado aplicativo movel, com o qual podem realizar procedimentos por celular. No
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modelo referido, os construtos apresentados buscam obter um nivel de resposta que possibilite
mensurar a percepgédo dos clientes acerca do uso do aplicativo mobile banking.

Mediante a elaboracdo das hipdteses, casadas com 0s construtos do modelo UTAUT,
procurou-se identificar de que forma a utilizacdo do aplicativo € uma ferramenta eficiente do
marketing de relacionamento aplicado pela instituicdo financeira e que valores os
usuérios/clientes atribuem a utilizagao do referido aplicativo.

Tendo a percepcdo do consumidor acerca da marca como um fator que implica sua
subjetividade, as hipdteses levantadas visaram aferir de que maneira essa percepc¢ao atua na
escolha e manutencdo da preferéncia pelos servigos prestados pelo banco; como os clientes se
sentem em relacdo a marca e a efetividade dos servicos; e como relacionam a preferéncia ou
utilizacdo dos servicos ao seu circulo social. Os construtos orientaram a elaboracédo das questdes
apresentadas aos respondentes dos questionarios, visando obter respostas capazes de que
possibilitar mensurar esses impactos.

e Expectativa de desempenho - de acordo com Venkatesh (2003), pode ser considerado
como o grau em que o individuo acredita no uso do sistema como forma de obter ganho
de desempenho em suas atividades. Este construto foi elaborado a partir de outros, como,
utilidade percebida, motivacao extrinseca e vantagem relativa.

e Expectativa de esforco - refere-se a percepcao que o usuério tem acerca da facilidade de
uso do sistema, de acordo com Silva (2009). Para Vankatesh (2003), é o grau de facilidade
associado ao uso do sistema.

¢ Influéncia social - para Silva (2009) é a percepcao de quanto o sistema pode influenciar a
convivéncia social com outras pessoas. No caso especifico deste estudo, a mensuragédo de
S. I. esta no Gréfico 4, onde este construto aparece relacionado aos moderadores género
e idade.

e Condicoes facilitadoras - para Venkatesh et al., (2003), mensura 0 grau em que um
individuo acredita que existe uma infraestrutura organizacional e técnica para suportar o
uso do sistema.

A aplicacdo do questionario on line apontou resultados importantes, observando-se o
modelo original e 0 modelo alternativo. A analise mostrou a variagdo dos indicadores de forma
positiva. O método empregado foi o de Begozzi (1991), o qual consiste em avaliar se 0s
construtos conseguem explicar a variagdo dos indicadores de forma significativa, tendo o nivel
de 1% significancia como padrdo. Todos os indicadores foram considerados validos, assim

como os construtos de segunda ordem (BRQ e engajamento). As estimativas de qualidade
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foram também consideradas satisfatorias, diante das respostas dadas ao questionério. Portanto,
0s resultados apontam para critérios de validade aceitaveis.

A adicdo das variaveis género e idade como independentes no modelo anteriorndo altera
a estrutura das hipoteses testadas e propostas no estudo, uma vez que se trata de artificio
estatistico correto para avaliar relagdes moderadoras sem causar uma inflagdo artificial do efeito
multiplicativo. Assim, as varidveis género e idade ndo interferem na avaliacdo das hipoteses.

No modelo UTAUT, o género tem efeitos significativos acerca das intengdes
comportamentais. No caso especifico desta pesquisa, as mulheres entrevistadas demonstraram
que o efeito da expectativa de esfor¢o sobre a intencdo de utilizacdo é mais forte do que nos
homens (Gréafico 4). Em relagdo & idade, seu efeito moderador no impacto das influéncias
sociais sobre as intencdes comportamentais foi considerado positivo.Para pessoas mais velhas
0 aumento da influéncia social exerce mais efeito sobre a intencédo de uso do aplicativo do que
em pessoas mais jovens (Grafico 05).

Em uma abordagem geral, esta investigacdo trabalhou com dois modelos, o original
(hipotético) e o alternativo, visando testar as hipoteses levantadas. No primeiro caso, destaca-
se a expectativa de performance; ou seja, a adogdo comportamental do uso do aplicativo é de
0,29. J& o esfor¢o, conforme os dados coletados, é ndo significativo. No modelo original, o
maior impacto sobre a “adogao” foi para o construto inten¢des comportamentais (p = 0,46 p <
0,001) e das condic0es facilitadoras (p= 0,32 p < 0,001). O feito moderador da idade néo foi
significativo (B = 0,14 p < 0,001). Para as inten¢6es comportamentais o0 maior efeito foi para o
construto expectativas de performance(p = 0,29 p < 0,01) e o efeito da interacdo entre idade e
influéncia social (B = 0,15 p < 0,05), mostrando que entre pessoas mais velhas o efeito da
influéncia social ¢ mais forte para a intencdo de adocdo do que em pessoas mais jovens.
Finalmente, o efeito do engajamento sobre o BRQ é forte e significativo (B = 0,59 p <0,001) e
o efeito da adog&o no engajamento é tambeém significativo (p = 0,18 p < 0,01).

No modelo alternativo, explorou-se o efeito moderador do engajamento sobre as variaveis
basicas do modelo UTAUT. Neste modelo, algumas conclusdes destacam-se como
contribuicbes tedricas. Em primeiro lugar, somente expectativa de performance e condicGes
facilitadoras impactam as variaveis dependentes (intengdes comportamentais e adog&o).

O efeito das intengbes comportamentais sobre adogdo permanece forte mostra que nédo
existe um efeito direto significativo do engajamento sobre as inten¢cbes comportamentais ou a
adogdo. No entanto, o efeito interativo (engajamento, influéncia social e condicGes

facilitadoras) é forte e significativo.
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Observa-se uma interagdo positiva entre o efeito deinfluéncia sociale o de engajamento
sobre as intengdes comportamentais (f = -0,21 p < 0,01). Isso significa qué no grupo de alto
engajamento o aumento da influéncia social tem um efeito negativo sobre as intencbes
comportamentais. De outro lado, no grupo de baixo engajamento a influéncia social exerce forte
efeito positivo sobre as intengBes comportamentais, demonstrando que a influéncia social so se
torna relevante para explicar as intengdes comportamentais no grupo de consumidores que tém
baixo envolvimento com a marca. Nos consumidores que ja estdo envolvidos com a marca, a
influéncia social tende a produzir um resultado negativo, reduzindo as intengdes
comportamentais.

A segunda relagdo moderadora significativa foi decondi¢bes facilitadoras e
engajamento. Nesse caso, dentro do grupo de alto engajamento o aumento das “condig¢des
facilitadoras” praticamente ndo altera a “adog¢do” do home banking.De outro lado, no grupo de
baixo movimento o aumento das condigdes facilitadoras aumenta drasticamente a adogéo”.

A anélise sobre influéncia social mostra que para pessoas mais jovens a Sl é praticamente
nula. Ja essa influéncia é altissima para pessoas com mais idade, entendendo-se que esse grupo
etario € mais influenciado socialmente para utilizar o aplicativo. No modelo alternativo criado,
0 engajamento é consequéncia, buscando testar a moderacdo do engajamento no impacto da
influéncia social na inten¢do comportamental, se 0 sujeito com maior engajamento tem mais ou
menos influéncia social para intencdo comportamental. Constatou-se que 0 engajamento néo
tem impacto direto na ado¢do nem na intengdo comportamental.

O segundo efeito testado é se os elementos facilitadores sdo moderados pelo engajamento
na adog¢éo.O sujeito mais ou menos engajado, aumenta ou diminui o impacto dos elementos
facilitadores na adogdo. De acordo com os resultados, o engajamento ndo tem impacto direto
na ado¢do nem na intencdo comportamental. Porém, ele modera o impacto deinfluéncia social
e modera os impactos dos elementos facilitadores. Pode-se afirmar que o engajamento néo

impacta diretamente o uso do aplicativo mobile banking, mas modera o modelo UTAUT.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa € inovadora no que tange a utilizacdo do modelo UTAUT para mensurar
aspectos da adesdo a um servigo/marca, no caso, um aplicativo (via aparelho celular) pelo qual
é possivel fazer operacbes bancarias on line. A partir dos construtos expectativa de
desempenho,expectativa de esforc¢o, influéncia social e condicdes facilitadoras,foram aplicados
dois modelos: 0 modelo hipotético original e 0 modelo alternativo, visando testar as hipoteses
levantadas.

No modelo hipotético, a expectativa de desempenho é alta e independe de género e a
expectativa de esforco ndo € significativa. Ja a influéncia socialpossui efeito mais forte
naspessoas com mais idade do que em pessoas mais jovens.Dentre as hipoteses de moderacdo
, reforcam-se os efeitos significativos do género enquanto moderador do efeito da expectativa
do esforco sobre as intengdes comportamentais, indicando que para mulheres o efeito da
expectativa de esforco sobre a intencdo de utilizacdo é mais forte do que para os homens.Pode-
se depreender que quanto menor a expectativa de esforco, (representada pela utilizagcdo do
aplicativo) maior o interesse/adesdo do publico feminino.

O impacto de condicdes facilitadoras no publico pesquisado demonstrou ser superior no
Brasil (0,32) em relacdo as pesquisas de outros paises, indicando possiveis dificuldades
tecnoldgicas ou diferencas culturais me relagdo aos publicos pesquisados. Os efeitos foram
pequenos para engajamento, altos para BRQ e adogdo e médios para intengdes
comportamentais. Portanto, o engajamento, aplicado no modelo hipotético, mostrou que esse
construto ndo tem impacto significativo em relacdo a adogdo e nem a intencdo comportamental.
Porém, no grupo de baixo engajamento, o aumento das condicGes facilitadoras aumenta, de
forma muito significativa, a adocao.

J& no modelo alternativo, foi proposto um arranjo de relacionamentos que pudesse propor
e explicar o efeito do engajamento como relevante na adogédo e na intengdo comportamental e
que fosse desenhado um cenario de clientes que ja estivessem engajados com a marca, diferente
do modelo hipotético. Nesse modelo, 0 engajamento entrou como preditor da intencdo
comportamental e da adog¢do e como potencializador do impacto das determinantes da adocao
de novas tecnologias, oriundos do modelo UTAUT. Nesse modelo, o engajamento entrou como
preditor da intengdo comportamental e da ado¢éo e foi preterida a anélise do impacto do BRQ,
deixando espaco para que fosse analisada especificamente o efeito do engajamento e suas

intencBes com as varidveis do contexto. Além disso, percebeu-se o efeito moderador do
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engajamento sobre a influéncia social, sobre as intengdes comportamentais e sobre as
condigdes facilitadoras.

Esse modelo revelou que o efeito direto do engajamento sobre as variaveis
comportamentais ndo apresenta significancia. De outro lado, seu efeito é significativo e
negativopara as duas variaveis moderadoras influencia social e condi¢des facilitadoras. Os
resultados demonstraram que considerando os usuarios como ja sendo altamente engajados com
a marca, o que foi a proposta do modelo alternativo, o efeito da influéncia social sobre a
intencdo comportamental é mais baixo,de fato, negativo, enquanto que no grupo de baixo
engajamento, o efeito € efetivamente positivo. Isso aponta que clientes de baixo engajamento
com a marca precisam de estimulos adicionais como influéncia social e condices facilitadoras
para leva-los a intencdo de uso e/ou adoc¢édo do aplicativo.Por outro lado, aqueles clientes que
possuem um relacionamento com a marca, ja engajados com ela, esses moderadores nédo
representariam ganho adicional.

O modelo alternativo reforca a premissa de que o engajamento elevado € capaz de
sobrepor e eliminar barreiras volitivas que para consumidores de baixo envolvimento podem
ser determinantes da adocdo ou ndo da oferta, trazendo inovacdo no campo académico e
gerencial, indo além do modelo hipotético proposto e das diversas variacbes do modelo
UTAUT.

Ressalta-se que o UTAUT, assim como suas possiveis variacdes, € um modelo seguro de
analise, o qual serviu para mensurar as hipoteses apresentadas neste trabalho, confirmando-as,
total ou parcialmente, e apresentando os quantificadores que embasaram tal analise.

Diante dessas consideracOes, reafirma-se a relevancia desta pesquisa, cujos resultados
apresentamnovas informacdes, de suma importancia, para esclarecer a dinamica presente no
segmento investigado (banco comercial).

Como implicagdes gerencias, € possivel dizer que os resultados poderdo contribuir para
a elaboracédo de estudos que venham agregar mais informacdes para o setor de marketing de
relacionamento direcionado a uma marca e que poderdo somar a formulacdo de estratégias
corporativas, contribuindo para formagdo de vantagem competitiva das empresas,
principalmente quanto a oferta de produtos e servicos e & ado¢do de novas tecnologias e de
sistemas informacionais por parte dos usuarios, bem como para para 0 estudo do
comportamento do consumidor.

Com relagdo as implicagcBes académicas, como exposto, esta pesquisa foi além do
proposto no modelo hipotético, que foi compreender o comportamento de intencdo de uso e de

adocdo de um aplicativo funcional - mobile banking - e conseguiu demonstrar outra variagcdo
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do modelo UTAUT, contribuindo, dessa forma, para mais estudos e outros possiveis
desmembramentos do modelo. Espera-se que as informagdes apresentadas nesta pesquisa
possam subsidiar outros estudos na area.

Esta pesquisa teve como limitacédo o estudo de intencdo de uso e de ado¢do um aplicativo
funcional de um banco publico, devido ao perfil da amostra, como também, ndo expandiu a
diferenciacdo da propensdo de consumo por faixa etdria. Com relacdo ao género, essa
especificidade foi tratada somente quando relacionada ao efeito moderador da expectativa do
esforco.

Como sugestdo para pesquisas futuras, € imperativo discutir quais sdo os fatores
envolvidos na relagdo entre influéncia social e idade, de forma a utilizar tais elementos para
possiveis planejamentos na area de marketing de relacionamento. Com relacdo a variavel
género, também se considera importante a contribuicdo de outros estudos que venham explorar
0 que representam as inten¢des comportamentais femininas em relacéo a adocao do aplicativo.
Sugere-se, também, que seja pesquisada a intencdo de uso e adog¢do de consumo de produtos e

servigos de bancos privados e outros segmentos comerciais.
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APENDICE (Questionario Aplicado)

Prezado(a) Cliente,

Esta pesquisa tem por objetivo entender melhor o relacionamento dos consumidores dos
servicos de Mobile Banking do Banco do Brasil. Sua participagdo € muito importante para o
éxito do nosso trabalho. Ressaltamos que o sigilo das informagdes sera totalmente preservado,
pois nosso foco é melhorar nossos servicos. Agrademos a sua colaboragéo!

Nome:

Q.1 Vocé utiliza os servigos de Mobile Banking do Banco do Brasil (APP )?

( )Sim
( ) Néo

Q.2 Se utiliza, qual o percentual das suas transacdes sao feitas pelo Mobile Banking do BB (0
a 100%) ?

Q. 3 Sexo:
a) Masculino
b) Feminino

Q.4 ldade (anos):

Q.5 Renda Familiar:

a) Até 2.000 d) R$ 6.001 a 8.000
b) R$ 2.001 a 4.000 e) R$ 8.001 a 10.000
c.) R$4.001 a 6.000 f) Acima de 10.000

Considerando o uso dos servicos oferecidos pelo Mobile Banking do Banco do Brasil, favor
marcar com um X as opc¢des que melhor representam a sua opinido, sendo 1 para DISCORDO
TOTALMENTE e 10 para CONCORDO TOTALMENTE. Favor marcar valores
intermediarios para niveis médios de concordancia ou discordancia.

AFIRMATIVA Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

6. Eu ganho tempo usando o Mobile Banking. |1 (2 |3 |4 |5 (6 |7 (8 |9 [10

7.0 Mobile Banking otimiza minhas operagbes (1 |2 (3 [4 |5 (6 |7 |8 |9 |10
financeiras.

8.0 Mobile Banking permite que eu facameus(1 |2 (3 [4|5 (6 |7 |8 |9 |10
pagamentos de forma mais rapida.
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9. Eu vou melhorar minhas economias usando o
Mobile Banking.

10.Aprender a usar 0 Mobile Banking é facil.

11.E fécil entrar na pagina do Mobile Banking.

AFIRMATIVA

12.E fécil usar os servicos do Mobile Banking
com habilidade.

13. Eu nédo tenho nenhuma duvida sobre o que eu
estou fazendo quando estou usando este servigo.

14. Meus amigos e familia valorizam o uso do
Mobile Banking.

15. As pessoas que me influenciam usam o
Mobile Banking.

16. Considero o Mobile Banking na moda.

17. O uso do Mobile Banking me da status
profissional.

18. Tenho todos 0s recursos necessarios para
usar o Mobile Banking.

19.Tenho todo o conhecimento para usar 0
Mobile Banking.

20.Se tenho alguma ddvida sobre como usar o
servico do Mobile Banking, tenho tenho suporte
online para me ajudar.

AFIRMATIVA

21.Se tenho alguma duavida sobre como usar o
servico do Mobile Banking, tenho tenho
gerenciador da conta para me ajudar.

22. Tenho a intencdo de fazer um pagamento
pelo celular.

112 |3

1 (2 |3

112 |3
Discordo

Totalmente

112 |3

1 (2 |3

1 12 |3

1 (2 |3

1 12 |3

1 12 |3

1 (2 |3

1 12 |3

1 12 |3
Discordo

Totalmente

1 12 |3

1 12 |3

8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
Concordo
Totalmente
8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
8 |9 |10
Concordo
Totalmente
8 |9 |10
8 |9 |10
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23. Tenho a intencéo de fazer pagamentos pelo|1 |2 |3 7 18 |9 |10

celular usando o servico do Mobile Banking.

24. Sou curioso (a) a respeito do Mobile|1 |2 |3 7 18 |9 |10

Banking.

25.Tenho a intengéo de gerenciar minhas contas |1 |2 |3 7 18 |9 |10

usando meu celular.

26.Tenho a intencdo de fazer um transferéncia|l |2 |3 7 18 |9 |10

pelo celular.

27. Quero conhecer mais sobre o Mobile|1 [2 |3 7 18 |9 |10

Banking.

28. Uso 0 Mobile Banking. 1 |2 |3 7 18 |9 |10
AFIRMATIVA Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

29. Uso 0 Mobile Banking para gerenciar minhas |1 |2 |3 7 18 |9 |10

contas.

30. Uso o Mobile Banking para fazer|{l |2 |3 7 18 |9 |10

transferencias.

31. Adquiro produtos financeiros que sdo|l |2 |3 7 18 |9 |10

exclusivos do Mobile Banking.

32. Usar o Mobile Banking me faz pensar sobre |1 |2 |3 7 18 |9 |10

ele.

33. Penso muito sobre o Mobile Banking 1 |2 |3 7 18 |9 |10

quando estou usando o aplicativo.

34. Usar o Mobile Banking estimula meu 1 |2 |3 7 18 |9 |10

interesse de aprender mais sobre ele.

32. Sinto-me positivo quando uso o Mobile 1 |2 |3 7 18 |9 |10

Banking.

33. Usar o Mobile Banking me faz feliz. 1 (2 |3 7 18 |9 |10

34. Sinto-me bem quando uso o Mobile 1 (2 |3 7 18 |9 |10

Banking.

36. Fico orgulhoso em usar o Mobile Banking. |1 [2 |3 7 18 |9 |10
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37. Gasto muito tempo usando o Mobile 1 |2 |3 7 18 |9 |10
Banking, comparado com outros sites de redes
sociais profissionais.
38. Sempre que uso sites de redes sociais 1 |2 |3 7 18 |9 |10
profissionais uso o Mobile Banking.
39. Mobile Banking é um dos servicosqueeu |1 |2 |3 7 18 |9 |10
geralmente uso quando acesso sites de redes
sociais profissionais.
40. Eu uso a marca do Banco do Brasil porque |1 |2 |3 7 18 |9 |10
eu posso expressar meus valores com ela.
41. Eu gosto muito da marca do Banco do 1 |2 |3 7 18 |9 |10
Brasil e ela mostrar quem eu sou.
42. Estou atraido pela marca do Banco do 1 |2 |3 7 18 |9 |10
Brasim, pois ela representa o que eu quero ser.
43. A marca do Banco do Brasil combinacomo |1 |2 |3 7 18 |9 |10
meu estilo de vida e me sinto vazio sem ela.

AFIRMATIVA Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

44. Eu gosto da marca do Banco do Brasil 1 |2 |3 7 18 |9 |10
porque me faz sentir mais especial do que
outras pessoas.
45. A marca do Banco do Brasil é exatamenteo |1 |2 |3 7 18 |9 |10
que eu quero.
46. Eu ndo me arrependo por ter escolhido a 1 |2 |3 7 18 |9 |10
marca do Banco do Brasil.
47. Eu realmente gosto da marcado Bancodo |1 |2 |3 7 18 |9 |10
Brasil.
48 O desempenho dos produtos daamarcado |1 |2 |3 7 18 |9 |10
Banco do Brasil & melhor que eu esperava.
49. Eu realmente gosto de ter produtos damarca |l |2 |3 7 18 |9 |10
do Banco do Brasil
50. Quero continuar a ter produtosdaamarca |1 (2 |3 7 18 |9 |10
do Banco do Brasil .
51. Quero manter um relacionamento de longo |1 |2 |3 7 18 |9 |10
prazo com a marca do Banco do Brasil.
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AFIRMATIVA Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

52. Eu recomendaria fortemente amarca Banco |1 |2 |3 7 18 |9 |10
do Brasil para os meus amigos.
53. Gosto do meu relacionamentocomamarca |1 |2 |3 7 18 |9 |10
Banco do Brasil, por isso quero continuar
comprando.
54. Escolhi a marca Banco do Brasil por razées |1 |2 |3 7 18 |9 |10
praticas.
55. Eu confio na marca do Banco do Brasil. 1 (2 |3 7 18 |9 |10
56. A marca do Banco do Brasil medaoqueeu |1 |2 |3 7 18 |9 |10
quero.
57. A marca do Banco do Brasil sempre se 1 (2 |3 7 18 |9 |10
preocupa com as necessidades do consumidor.
58. A marca Banco do Brasil mantém suas 1 (2 |3 7 18 |9 |10
promessas.
59. Aconteca o que acontecer, eu acreditoquea |1 |2 |3 7 18 |9 |10
marca Banco do Brasil me ajudaria.

AFIRMATIVA Discordo Concordo

Totalmente Totalmente

60. A marca Banco do Brasil trabalhaduropara |1 |2 |3 7 18 |9 |10
0 meu bem-estar.
61. Eu sei coisas sobre a marca Banco do Brasil |1 |2 |3 7 18 |9 |10
mais do que eu sei sobre outras marcas.
62. Eu posso falar da marca do Banco do Brasil |1 |2 |3 7 18 |9 |10
com propriedade para meus amigos que ndo a
conhecem.
63. Eu estou familiarizado com a marca do 1 (2 |3 7 18 |9 |10
Banco do Brasil.
64. A marca Banco do Brasil faz com que eu 1 (2 |3 7 18 |9 |10
me sinta confortavel.
65. A marca Banco do Brasil tem tudo haver 1 |2 |3 7 18 19 |10
comigo.
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66. Eu também sou familiarizado com outros
produtos ou servigos da marca do Banco do
Brasil, além do servico que uso (ou usei).

9 110

Fontes: Zhou et al. (2010), adaptado; Kimetal. (2009), adaptado; Goodhue & Thompson, 1995; Zhou et al. (2010),
adaptado; Kim, H.K.; Lee, M.; Lee Y. W (2005), adaptado; Hollebeek, Linda D.; Glynn Mark S. & Brodie

Roderick J. (2014), adaptado.




