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O IMPACTO DA CONFIANCA DE MARCA NA LEALDADE DO
CONSUMIDOR BANCARIO EM AMBIENTES FISICOS E ONLINE

1. INTRODUCAO

Novos hébitos de consumo, estilo de vida, valores e até mesmo questdes culturais
provocam mudancas em todos os mercados e sociedade. Contudo, a transformagao digital
vem sendo, nos ultimos anos, um processo impulsionador destas mudangas e trazendo
consigo muitas oportunidades (Popa et al., 2019). No setor bancério nio foi diferente, esta
cada vez maior a disponibilidade de produtos e servi¢os nas paginas de internet banking e
aplicativos mobile banking.

Deste modo, institui¢des bancérias tradicionais com agéncias fisicas, t€m grandes
desafios para competir nesse mercado e fazer frente a concorrentes que ja nasceram digitais
e com estruturas enxutas como os bancos digitais e fintechs (startups de tecnologia
financeira) (Breidbach et al., 2020). Em geral, esses concorrentes digitais possuem
produtos e servicos idénticos aos bancos tradicionais, mas com custo menor para O
consumidor.

Em contrapartida, como desafio para os bancos digitais destaca-se o uso dos canais
online que ainda ndo sdo unanimidade entre os consumidores (Alonso-Dos-Santos et al.,
2020). Pesquisas apontam que a percepg¢ao de risco do cliente € um fator essencial para
determinar a aceitac@o e o uso de uma tecnologia inovadora (Santini et al., 2019). De modo
geral, estabelecer uma relacdo de confianca € importante para reduzir a incerteza e o risco
percebido nas transacdes bancdrias (Phan & Ghantous, 2013). No ambiente digital, a
confianca pode ser ainda mais relevante, pois também transcorre aspectos de seguranca e
politicas adotadas pela instituicdo para proteger informacdes confidenciais do cliente
(Salem et al., 2019).

O estudo da confianga nas relacdes bancdrias online e fisicas € uma drea com grande
interesse de pesquisa, apresentando implicagdes para os bancos no nivel de receita, na
reputacdo e na manutencao de relacdes, bem como reflexos significativos na satisfacao e
lealdade do cliente (Biswas et al., 2021; Eriksson ef al., 2020; Tabrani et al., 2018). Além
disso, dada a particularidade de processar, guardar o dinheiro e o acesso as informagdes
suscetiveis como as financgas pessoais de seus clientes, para os bancos estabelecer uma
relacdo de confianga € essencial para o relacionamento (Phan & Ghantous, 2013). Ja para
alcancar a lealdade do cliente, segundo Zeithaml et al. (1996), serd necessdria uma
combinacdo de fatores, isto €, quando um cliente esta satisfeito, confia na empresa e esta
comprometido com um relacionamento de longo prazo, ele tende a ser leal a empresa e
pode até mesmo se tornar um defensor da marca. Por outro lado, se um desses fatores
falhar, a lealdade do cliente pode ser comprometida e ele tende a buscar outras opgoes.

No setor de servicos a lealdade pode ser ainda mais complexa, pois abrange
atributos intangiveis, dimensdes emocionais e envolvimento entre cliente e vendedor (De
Matos & Rossi, 2008). Para os bancos, frente a grande concorréncia e similaridade nos
produtos e servicos oferecidos pelas institui¢des, a diferenciacdo no setor € dificil de ser
alcancada e a lealdade do cliente € ainda mais valiosa (Kamath et al., 2020).

A conquista da lealdade do consumidor beneficia a organiza¢do com crescimento
de receita advindo da repeti¢do de compra; um menor custo de aquisi¢do de clientes; gera
ganho de eficiéncia no atendimento com clientes experientes; e aumenta da satisfacdo dos
funcionarios com o trabalho, por exemplo (Manyanga et al., 2022). Além disso,
consumidores leais estdo dispostos a recomendar a marca, produto ou servico a outros
consumidores, e por consequéncia, a recomendacdo ajuda na atracao de novos clientes para



a empresa através de um boca a boca positivo (De Matos & Rossi, 2008).

Mesmo com a homogeneidade de oferta no setor bancério, historicamente, sdo
comuns relacionamentos de longo prazo entre o banco e seus clientes (Bloemer et al., 1998;
Lewis & Soureli, 2006). No entanto, frente as mudangas no comportamento do
consumidor, impulsionadas pela transformacdo digital no segmento, o presente estudo
busca compreender se a lealdade do cliente bancario € impactada pela confianga de marca,
identificando possiveis aspectos de contexto (fisico e online) que possam influenciar essa
relagdo, bem como a recomendagdo boca a boca.

Na literatura sdo encontrados estudos que avaliam a percepcao de risco como uma
varidvel moderadora na relacio de satisfacdo e lealdade bancéria (Aldas-Manzano et al.,
2011; Biswas et al., 2022); como um antecedente da experiéncia do cliente bancario
(Mbama & Ezepue, 2018); e antecedente da inten¢do de uso do internet banking (Chau &
Ngai, 2010). No entanto, as pesquisas nao avaliam o impacto da percep¢ao de risco na
confian¢a de marca, um fator que pode ser determinante na fideliza¢do do cliente bancario.
Outro aspecto apontado por autores que carece de uma maior compreensdo € se ha
diferencas no comportamento do consumidor no contexto bancério online e digital
(Berraies et al., 2017; Eriksson et al., 2020).

Embora alguns estudos tenham explorado a confianga e a lealdade a marca em
diferentes contextos culturais, hd uma necessidade de pesquisas adicionais para entender
como fatores culturais e contextuais especificos podem influenciar a confianca e a lealdade
no setor bancario fisico e online (Eid er al., 2021). Portanto, escolhemos o contexto
bancdrio brasileiro, pois este possui algumas caracteristicas de destaque como a alta
regulamentac¢do, mais de 80% da populagdo bancarizada e com acesso a internet, além de
ser um dos paises referéncia na implementacdo do Open Finance (mercado bancério aberto)
(The World Bank, 2022).

Neste sentido, a presente pesquisa pretende compreender se a relagdo de confianga
e lealdade € moderada pelo ambiente no qual estd inserida a institui¢do de relacionamento.
E, a partir disso, fornecer elementos assertivos para organizacdes no que tange esses
valiosos comportamentos do consumidor. Embora haja muitos estudos sobre a relacao
entre confianga e lealdade em diferentes setores, poucos se concentraram especificamente
no setor bancario e em como a transformacao digital afetou essa relagdo (Morgan-Thomas
& Veloutsou, 2013).

Para tanto, a fim de preencher essa lacuna, foi realizada uma regressdo linear
considerando os construtos de percep¢do de risco, confianca de marca, lealdade e boca a
boca para entender se as relagdes s@o aplicdveis para o setor bancario brasileiro, que possui
orgaos regulatérios proprios e se essas relacdes sao moderadas por questdes introduzidas
com a transformacdo digital, tais como a preferéncia por utilizac@o de servigos digitais ao
invés de servigos tradicionais em agéncias bancadrias fisicas.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O segmento bancdrio é reconhecido como um setor pioneiro em inovagdes
tecnoldgicas, principalmente no que tange o autoatendimento dos clientes (Levy, 2014).
Os bancos, tradicionalmente, possuiam sua atuagcdo apenas por meio de agéncias fisicas,
mas as evolugdes pela qual o setor passou fez com que se ampliasse a gama de canais de
acesso.

Com a disponibilidade cada vez maior de produtos e servicos nas paginas de
internet banking (acessos via computadores) e aplicativos mobile banking (acessos via
smartphones), a reducdo da circulacao de clientes nas agéncias bancdrias € cada vez maior.



As instituicdes bancdrias tradicionais t€ém grandes desafios para competir nesse mercado e
fazer frente a concorrentes que ja nasceram digitais e com estruturas enxutas como 0s
bancos digitais e fintechs (startups de tecnologia financeira) (Breidbach et al., 2020). Em
geral, esses concorrentes digitais possuem produtos e servigos idénticos aos bancos
tradicionais € com um custo menor.

Autores (Souiden et al., 2021) destacam como principais beneficios dos servicos
bancdrios online como sendo a acessibilidade e conveniéncia, que permite aos
consumidores realizarem transagdes a qualquer hora e em qualquer lugar, através de
dispositivos eletronicos. Os servicos bancérios digitais permitem também uma maior
personalizacdo e customizacdo das ofertas, gracas ao uso de algoritmos e inteligéncia
artificial, isso permite que os bancos oferecam recomendacdes e ofertas especificas para
cada cliente (Chauhan et al., 2022).

Os bancos digitais e fisicos possuem ao mesmo tempo atributos semelhantes na
oferta de produtos, mas o modo de se relacionar com o consumidor € distinto (Raza et al.,
2020). No entanto, independente do contexto de atuacdo, os bancos devem oferecer aos
seus clientes medidas que garantam a prote¢do dos dados e a seguranca das transacoes,
mitigando riscos e construindo uma relagdo de confianga (Omoregie et al., 2019).

2.1 Percepcao de risco

As ultimas décadas foram um periodo de transi¢cOes regulatdrias, estruturais e
tecnolédgicas no setor bancario (Alam et al., 2021). Em razdo da transformacao digital e
com a aceleracdo das mudancas provocadas por protocolos sanitdrios da pandemia de
Covid-19 (Egala et al., 2021) em muitos casos, a internet € o principal ou até o inico canal
de comunicagdo do cliente com o seu banco e nao hd interacao pessoal (Raza et al., 2020).
No caso de bancos tradicionais, o desafio estd em integrar os ambientes fisicos e virtuais
(Kamath et al., 2020).

A pandemia € considerada um propulsor na transformag¢do do comportamento, pois
atingiu consumidores que apresentavam resisténcia a adesao de tecnologias e plataformas
digitais. Os clientes tornaram-se dependentes de canais digitais para a realizacdo de
operacdes financeiras bdsicas como pagamentos, por exemplo (Egala et al., 2021).
Contudo, a percepg¢ao de risco pode influenciar a adocao de tecnologia e canais digitais no
setor bancério caso sejam percebidos riscos significativos associados a seguranga de dados,
fraudes ou ataques cibernéticos, podendo gerar uma preferéncia por opg¢des mais
tradicionais, como visitar agéncias fisicas (Featherman & Pavlou, 2003). Mas, vale
destacar, que o cliente pode sentir falta de segurancga e possuir medo de perder dinheiro,
nao apenas no ambiente online.

Os bancos processam e guardam o dinheiro de seus clientes, além de deter acesso
as informagdes sensiveis e as financas pessoais, deste modo o cliente pode se sentir
colocado em risco de ser prejudicado pelo banco ou por outras pessoas (Omoregie et al.,
2019). Para tanto, estabelecer uma relacdo de confianca € importante para reduzir a
incerteza e o risco percebido nas transacdes (Phan & Ghantous, 2013). Assim, € preciso
que o consumidor sinta que o banco tem competéncia para atender o que se propde, pois
envolve questdes como privacidade e seguranca associadas ao servico prestado (Shankar
& Jebarajakirthy, 2019).

O risco percebido como a incerteza quanto as consequéncias de uma agao realizada
pelo consumidor, deixando-o em uma condi¢do desfavordvel (Aldas-Manzano et al.,
2011). Com isso, a avaliacdo subjetiva que os consumidores fazem quanto aos riscos
associados a um produto ou servigo, sao influenciados diretamente pela confianca (Alonso-



Dos-Santos et al., 2020). Diante disso, a seguinte hipdtese propde que a percepcao de risco
afeta negativamente a confianga de marca:

H1 - Percepcao de risco afeta negativamente a confianca.

2.2 Confianca de marca

A confianca de marca passa pela construcio do relacionamento do
usudrio/consumidor com determinada marca, com base em experiéncias anteriores bem-
sucedidas (Rather, 2018). Quando o consumidor confia em uma marca, ele esta confiando
no nivel de expertise que a marca promete entregar e que a marca possui competéncia para
atender a seus desejos (Jin et al., 2016). O consumidor espera que a marca faca um bom
trabalho e entregue o que prometeu quando realiza transacdes com essa marca (Bruhn, et
al., 2014). Assim, a confianca de marca estd ligada a expectativa de repetir as experiéncias
com ao menos a mesma satisfacdo que as anteriores, avangando em novos estagios até
evoluir para um relacionamento duradouro com a marca (Rather, 2018). Porém, se uma
marca ndo atende mais as expectativas de um consumidor, ele buscard outra marca para
colocar suas expectativas e tentar novas experi€éncias até que encontre uma marca que
obtenha sucesso em entregar o que se espera e repetird as proximas experiéncias com essa
nova marca enquanto entender que ainda recebe o servigo ou produto esperado (Sichtmann,
2007). Deste modo, a lealdade do cliente bancdrio é gerada a partir da confianca que é
depositada na institui¢do.

Um estudo de Morgan e Hunt (1994) revelou que a confianca leva a altos niveis de
lealdade. Estudos mais recentes afirmam que a confianca é uma pré-condi¢ao para todas
as relagdes de longo prazo entre o consumidor e a marca (Karjaluoto et al., 2021). Assim,
a confianca gera uma sensacdo de conforto no consumidor (Jin et al., 2016), criando
relacdes de alto valor, fazendo dela um determinante chave para a lealdade (Lee et al.,
2015).

Considerando o contexto bancério tradicional e os meios digitais para acesso aos
produtos e servigos, a relacdo de confianca entre o consumidor e os bancos deve ser ainda
mais fortalecida. A confianga de marca se mostra ainda mais essencial para transagdes
online (Islam & Rahman, 2016) do que em meios tradicionais, uma vez que o consumidor
online possui uma percepg¢ao de risco maior nas transagdes (Chen et al., 2016), podendo
perder o controle da transacao e sofrer fraude (Oh et al., 2012).

A relagdo entre confiancga de marca e lealdade ja foi estudada anteriormente no setor
bancario (Omoregie et al., 2019; Phan & Ghantous, 2013; Raza et al., 2020), considerando
que a confianca de marca € um dos principais antecedentes da lealdade, porém nestes
estudos nao foi considerado o papel que a percepcao de risco exerce sobre a confianca de
marca. A confianca de marca é mais necessaria quando o consumidor se encontra em uma
situacdo de vulnerabilidade, na qual ndo possui controle total da transacdo (Oh et al., 2012).
Diante disso, propde-se a seguinte hipdtese:

H2 - Confianca de marca afeta positivamente a lealdade.

2.3 Lealdade do cliente e Boca a Boca

Nao apenas no mercado financeiro, mas no ramo de negécios em geral, as
organizacdes além de buscarem conquistar novos clientes, direcionam seus esfor¢os para
manter a base de clientes fidelizada (Alam et al., 2021; Lewis & Soureli, 2006). A
conquista de relacionamentos duradouros é elemento presente na estratégia de marketing,



dado que, clientes com frequéncia de compra sdo rentdveis para as empresas gerando
receita recorrente, além de possuirem custo de manutencdo menor do que o custo de
aquisicao de um novo cliente (Aldas-Manzano et al., 2011; Oliver, 1999).

No setor bancdrio, a lealdade do cliente vai além do tempo de conta e do nimero
de transacOes realizadas e ha diversos aspectos que influenciam na manutencdo do
relacionamento do cliente com sua instituicdo financeira ao longo dos anos (Lewis &
Soureli, 2006). Em seu estudo Beerli et al. (2004) identificaram que os custos de mudanga
ou barreiras podem estar retendo o cliente. Bapat (2022) destaca que a experiéncia de marca
também € fundamental na manuteng@o do relacionamento neste segmento. Para Eriksson
et al. (2020), o bom relacionamento com o gerente de conta pode ser o fator decisivo para
o cliente ficar na instituicdo. E, em determinada época, a localizacdo fisica do banco foi
considerada como fator determinante da manutencdo da escolha, devido a conveniéncia e
acessibilidade (Levesque & McDougall, 1996).

A lealdade do consumidor é vista por muitos autores como um fendmeno
construido a partir da unido de fatores oriundos de comportamento e atitude (Oliver, 1999;
Zeithaml et al., 1996). Lewis e Soureli (2006) salientam que a lealdade do cliente é um
comportamento amplo e complexo composto por antecedentes inter-relacionados. A
lealdade do cliente também pode ser percebida sem que ocorra uma nova compra de fato
ou até mesmo quando o cliente decide permanecer apesar da insatisfacdo com a empresa
(Beerli et al., 2004)

Em seu estudo, Dick e Basu (1994) categorizam o comportamento em: lealdade
(genuina), lealdade esptria (recompra sem compromisso), lealdade latente (recompra
influenciada por fatores situacionais) e sem lealdade (recompra aleatdria, sem
preferéncias). Os autores utilizam como base para essa categorizacdo a vertente do
clientelismo repetido (comportamental) e da atitude relativa (atitudinal), considerando a
forca de cada um e suas relagdes, propondo ao fim modelos preditivos para cada tipo de
lealdade.

Do ponto de vista comportamental, a frequéncia de compra se sobressai como
forma de mensurar a lealdade (Lewis & Soureli, 2006). Ja para perspectiva atitudinal, a
lealdade é a recompra quando impulsionada pelo desejo emocional e psicoldgico
promovendo um relacionamento com a marca (Beerli et al., 2004).

Andreassen e Lindestad (1998), consideram que os consumidores se tornam
verdadeiramente leais quando nao ha barreiras de saida, as diferencgas relevantes entre os
concorrentes sao constatadas e € obtida uma avaliacdo favordvel dos beneficios oferecidos.
Essa avaliacdo é reflexo do desempenho de fatores antecedentes da lealdade (Beerli et al.,
2004).

Em suma, Oliver (1999) sintetiza a lealdade como uma combinacdo de fatores e
comportamentos, envolvendo a percep¢do de superioridade do produto/servigo gerando
uma preferéncia duradoura. Como consequente comportamental da lealdade, autores
adicionam complementam a defini¢do incluindo a disposi¢do do cliente recomendar (boca
a boca positivo) (De Matos & Rossi, 2008; Zeithaml et al., 1996).

Shankar & Jebarajakirthy (2019), destacam que os consumidores que compram por
indicacdo estdo propensos a serem mais leais do que os captados por antncios. Para
Zeithaml et al. (1996), isso ocorre devido ao fato de que os consumidores t€m uma maior
propensao a confiar em comunicagdes interpessoais quando utilizam servigos, por conta da
natureza experiencial e intangivel dos mesmos.

Em contraponto, a percep¢ao quanto ao boca a boca positivo como consequente da
lealdade, alguns autores consideram o comportamento integrante na formacao da lealdade
(Andreassen & Lindestad, 1998; Bloemer et al., 1998). Embora essas percepg¢des distintas,



Soderlund (2006), enfatiza e define o boca a boca ndo faz parte da construcao da lealdade,
trata-se de uma intencdo comportamental, surgindo como um construto distinto.
Considerando Soderlund (2006) e resultados obtidos por de Matos e Rossi (2008),
propomos a seguinte hipotese:

H3 - Lealdade afeta positivamente a propaganda boca a boca.

2.4 O perfil do consumidor de servicos bancarios

As ultimas décadas foram um periodo de transi¢cOes regulatdrias, estruturais e
tecnoldgicas no setor bancdrio (Alam et al., 2021). A migra¢do de bancos e empresas
financeiras tradicionais para plataformas digitais estd provocando alteracdes na forma de
ofertar produtos e servigos individualmente, na promog¢ao de experiéncias para o usudrio,
na percepc¢do de qualidade na gestdo de relacionamento com o cliente, entre outras coisas
(Molina-Collado et al., 2021).

Para buscar a lealdade das geragdes do milénio (nascidos apds 2000) os bancos
devem priorizar a oferta de experi€ncias personalizadas (Kamath et al., 2020). Em geral, o
consumidor de servigos bancarios que estd adaptado a tecnologia ja consegue fazer quase
toda sua jornada e consumo dos servi¢os sem sequer precisar falar com o banco, apenas
utilizando seu smartphone a qualquer hordrio, sem sair de casa. Neste sentido, Bapat
(2022), descobriu que a facilidade de uso percebida no uso dos servicos financeiros digitais
tem influéncia parcial do estilo de vida do consumidor.

A facilidade de uso de tecnologias pode estar vinculada a uma menor percepgao de
risco por parte dos usudrios. Isso ocorre porque, quando os usudrios percebem que uma
tecnologia é f4cil de usar e que eles t€ém controle sobre ela, eles se sentem mais confortaveis
e confiantes em utilizd-la (Aldas-Manzano et al., 2011). Além disso, Bapat (2022) também
destaca que a facilidade de uso pode influenciar a confianca do usudrio na tecnologia.
Quando uma tecnologia é facil de usar, o usudrio pode ter mais confianca em sua
capacidade de usd-la com eficcia e sem cometer erros. Isso pode aumentar a confianga do
usudrio na tecnologia e reduzir sua percepg¢ao de risco. Essa facilidade de uso pode fazer
com que o consumidor opte por acessar 0s servicos bancdrios por meios digitais, pois a
percepgao de risco pode ser reduzida. No entanto, € importante salientar que a facilidade
de uso ndo € o unico fator que influencia a percep¢ao de risco dos usudrios em relacdo a
tecnologias (Egala et al., 2021). Outros fatores, como a complexidade da tecnologia, sua
confiabilidade e a sensacdo de controle do usudario sobre a tecnologia, também podem
influenciar a percepcdo de risco tecnologias (Aldas-Manzano et al., 2011). Assim,
estipulamos a seguinte hipétese:

H4 - O tipo de acesso (digital ou fisico) modera a relacio entre percepcao de
risco e confianca de marca, de modo que quanto maior a preferéncia de acesso por
meios digitais, menor a forca da relacao.

Nota-se também uma mudanca de como a propaganda boca a boca ocorre. Se um
consumidor possui uma experiéncia positiva ou negativa com uma marca, ele ndo vai mais
contar apenas a seus amigos sobre essa experiéncia, mas também vai divulgar em suas
redes sociais, comunidades da marca e canais oficiais para ouvir o consumidor (Hajli et al.,
2015).

HS - O tipo de acesso (digital ou fisico) modera a relacio entre lealdade e
propaganda boca a boca, de modo que quanto maior o acesso por meios digitais,



maior a forca da relacio.

Na Figura 1 é apresentado o modelo proposto para testar as hipéteses descritas
anteriormente.

Figura 1 - Modelo proposto

Percepcao
de risco

3. METODOLOGIA

3.1 Coleta de dados

Os dados foram coletados a partir de um questiondrio online distribuido via redes
sociais e contatos individuais, no primeiro semestre de 2023. No link do formuldrio foi
incluido um breve texto explicando que se tratava de uma pesquisa para entender melhor
o relacionamento entre consumidor e empresas que fornecem servicos bancarios. O pré-
requisito para participar do estudo foi de que os respondentes tivessem conta bancaria em
algum banco de sua preferéncia. O questiondrio foi composto de 24 perguntas no total
como idade, género, banco que mais utiliza para realizar transagdes financeiras, assim
como escalas Likert de concordancia.

A preferéncia por utilizar agéncias bancdrias fisicas ou por meios digitais foi
mensurada com uma escala Likert de 5 pontos de apenas um item. O construto de
percepcdo de risco (5 itens) foi mensurado a partir de uma versao da escala adaptada de
Featherman e Pavlou (2003) e por Lee (2009), considerando o setor bancério e utilizando
apenas as dimensdes de risco financeiro e seguranca, na qual foi solicitado aos
respondentes que tivessem em mente a utilizacao de bancos de modo geral para responder.
As demais perguntas foram respondidas com base no banco de preferéncia escolhido
anteriormente pelos respondentes. O construto de confianca de marca (8 itens) foi
mensurado a partir da escala proposta por Delgado-Ballester et al. (2003). O construto de
lealdade (4 itens) foi mensurado a partir da escala proposta por Lewis e Soureli (2006) e
uma adaptacio de Phan e Ghantous (2013). A escala de Zeithaml ez al. (1996) foi utilizada
para mensurar boca a boca (3 itens).

Foram recebidos 202 questiondrios com respostas vdlidas durante o primeiro
semestre de 2023. A tabela 1 apresenta a anélise descritiva dos respondentes. Nota-se que
a mediana de idade entre os participantes € de 35 anos de idade e que os participantes estao
distribuidos proporcionalmente entre maiores € menores de 35 anos. A maioria dos
respondentes se identifica com o género feminino (66%), tem preferéncia por acessar
servi¢os bancdrios por meios digitais (75%) e tem preferéncia por bancos que iniciaram
seus servicos no meio tradicional (75%), ou seja, que possuem agéncia fisica.

Tabela 1 — Anadlise descritiva dos respondentes



N %

Idade

< 35 anos 93 46

> 35 anos 95 47
Género

Masculino 68 34

Feminino 134 66
Preferéncia de acesso a servigos bancdrios

Fisico 51 25

Digital 151 75
Banco de preferéncia

Tradicional 152 75

Digital 50 25
Total 202 100
3.2 Analise de dados

O teste de Mahalanobis foi realizado com o intuito de identificar outliers, porém
nenhum outlier foi encontrado na amostragem. A andlise fatorial confirmatdria das escalas
validadas foi realizada utilizando o software IBM SPSS® 22 e rotagdo Varimax. O teste
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) apresentou resultados satisfatérios, com 0,926 de
adequacdo de amostragem e o teste de esfericidade de Bartlett foi significativo (p < 0,001).
Todas as varidveis apresentaram carga fatorial superior a 0,68, sendo que a carga aceitavel
para amostras maiores que 200 respondentes € a partir de 0,3 (Hair et al., 2006). Todas as
varidveis latentes apresentaram Alfa de Cronbach superior a 0,7. Os indicadores de
validade convergente e discriminante, assim como a confiabilidade das escalas sao

apresentados na Tabela 2.

Tabela 2: Validade convergente e discriminante

M

DP

1

2




(1) Percepcao de risco 2,80 1,03 0,803

(2) Confianca de Marca 3,82 0,96 0,003 0,947
(3) Lealdade 3,83 1,02 0,110 0,789 0,860
(4) Boca a Boca 3,71 1,22 0,009 0,821 ** 0,737%* 0,936

Nota: M = Média; DP = Desvio Padrado. Correlagdes entre os construtos sdo apresentadas abaixo da diagonal
e alfa de Cronbach € apresentado em negrito na diagonal. **p < 0,01.

Foram realizados testes t para cada um dos construtos para identificar se ocorreram
diferencas estatisticas nas respostas. Nao foram encontradas diferencas estatisticas para
nenhum dos construtos ao dividir os participantes em grupos que preferem acessar os
servicos bancdrios por meios digitais ou por agéncias fisicas. Também ndo foram
encontradas diferencas estatisticas para nenhum construto ao separar os participantes com
base nos bancos escolhidos para responder a pesquisa entre bancos nativamente digitais e
bancos tradicionais. A andlise separando os participantes por género também nao
apresentou resultados significativos. Ao analisar a diferenca de idade, percebe-se que os
participantes com menos de 35 anos de idade apresentam uma média de avaliacdo de
propaganda boca a boca estatisticamente maior que os participantes com mais de 35 anos
(M_<35 anos = 3,90; M_>35 anos = 3,54; p = 0,043).

4. ANALISE DE RESULTADOS

Esta secdo destina-se a apresentacdo das andlises realizadas a partir dos dados
coletados no campo empirico. A andlise de regressao linear suporta as hipéteses H2 e H3,
porém a H1 ndo foi suportada pelos dados coletados. Os resultados detalhados dos testes
de hipdteses de relagdes diretas sdo apresentados na Tabela 3. A regressdo linear nao
apresentou resultados significativos para a relagcdo entre percepgao de risco e confianca de
marca (B =0,003;t=0,47; p > 0,05), porém apresenta relacdes diretas fortes e significativas
para os demais construtos, sendo que confianca de marca afeta positivamente a lealdade (
=0,789; r=18,178; p < 0,001) e a lealdade afeta positivamente a propaganda boca a boca
(B=0,737;t=15,432; p < 0,001).

Tabela 3 — Teste de hip6teses de relagdes diretas

Hipétese Relacio Coeficiente t-value Hipétese
Beta suportada
H1 Percepg¢io de Risco » Confianga de marca 0,003 0,47ns Nio
H2 Confianga de marca — Lealdade 0,789 18,178 Sim
H3 Lealdade — Boca a Boca 0,737 15,432 Sim




Nota: ns = nio significativo, ***=p < 0,001

A andlise de moderacgdo foi realizada utilizando o software IBM SPSS® 21 com a
extensdo Process 4.0 por Andrew Hayes (Hayes, 2018). Como a H1 nao foi suportada, a
H4, que testava efeitos de moderacdo sobre a relacdo de percepg¢ao de risco e confianca de
marca nao foi testada. A H5 nao apresentou resultados significativos para a moderagao da
relagcdo entre lealdade e boca a boca quando analisamos se o respondente prefere acessar
servicos bancdrios por meios digitais ou por agéncia fisica. A Figura 2 apresenta um
resumo dos resultados do modelo testado.

Figura 2 — Resultados da anélise de regressao e moderacao

Confianca
de marca

Percepcao

de risco NS

Nota: NS = Nao significativo; ***=p < 0,001.

A hipétese H1 afirmava que a percepcao de risco afeta negativamente a confianca
no banco. No entanto, os resultados obtidos nido forneceram suporte estatisticamente
significativo para essa relacdo. Isso indica que a percepcdo de risco nao influencia
diretamente a confianca do cliente no banco. Esses resultados podem ser surpreendentes,
pois a percep¢ao de risco geralmente desempenha um papel importante na formagao de
confianca. No contexto bancdrio, outras varidveis podem ter maior influéncia na confianga
do cliente, como experiéncia passada (Ebrahim et al., 2016), reputacdao da marca (Taneja
& Alj, 2021) e qualidade do atendimento ao cliente (Bitencourt et al., 2020).

Por outro lado, a hip6tese H2 foi validada, demonstrando que a confianga de marca
afeta positivamente a lealdade do cliente bancério. Isso significa que quando os clientes
percebem um alto nivel de confianca em relacdo a marca do banco, eles tém maior
probabilidade de permanecer leais a instituicdo financeira. Esses resultados corroboram
estudos anteriores (Morgan, 1994; Kim, 2009) que enfatizam a importancia da confianca
na construcao de relacionamentos duradouros entre os clientes e as marcas bancarias.

Além disso, a hipétese H3 também foi confirmada, indicando que a lealdade do
cliente tem um impacto positivo na propaganda boca a boca. Isso significa que os clientes
leais tém maior probabilidade de compartilhar informagdes positivas sobre o banco com
outras pessoas, o que pode contribuir para a aquisi¢do de novos clientes e a consolidacao
da reputacao da marca. Corrobora com estudos anteriores, como o de Lai (2009), no qual
os resultados mostraram que a qualidade do servigo, o valor percebido pelo cliente, a
imagem positiva da marca e a satisfacdo do cliente sdo fatores importantes na criagao da
lealdade dos clientes.

No entanto, como a hipétese H1 ndo foi validada, ndo foi possivel testar a hiptese
H4, que propunha que o tipo de acesso bancério preferido (digital ou fisico) moderaria a
relacdo entre percepgdo de risco e confianca de marca. Essa hipotese poderia ter fornecido
insights sobre como as preferéncias de acesso afetam a formagao de confianca no contexto
bancério.
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Da mesma forma, a hipétese HS ndo apresentou resultados significativos em
relacdo a moderacdo da relacdo entre lealdade e propaganda boca a boca quando
analisamos as preferéncias de acesso bancdrio (digital ou fisico). Essa hipdtese poderia ter
fornecido insights sobre como as preferéncias de acesso afetam a propensao dos clientes a
compartilhar informagdes positivas sobre o banco com outras pessoas.

Esses resultados indicam que, embora as hipdteses H2 e H3 tenham sido
confirmadas, a percepg¢ao de risco e as preferéncias de acesso bancario ndao foram fatores
significativos na formac¢do de confianca e lealdade. Esses achados sugerem que outros
fatores podem desempenhar um papel mais relevante na confianca e lealdade dos clientes
bancérios.

E importante destacar que este estudo possui limitacdes, como o tamanho da
amostra e a selecdo de varidveis especificas para andlise. Pesquisas futuras podem explorar
outras varidveis e contextos para obter uma compreensao mais abrangente dos fatores que
influenciam a confianca e lealdade de marca no setor bancério, tanto fisico quanto online.

5. CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como objetivo identificar o impacto da confianca de marca na
lealdade do consumidor bancério, assim como entender se hd relagdo entre a percep¢ao de
risco e a confianca nesse contexto e o quanto a lealdade leva ao comportamento de boca a
boca para o consumidor bancario. Ainda, tentou-se entender se a preferéncia por tipo de
acesso aos servicos (digital ou tradicional) influencia na relacao entre percepcao de risco e
confianca de marca e na relacao entre lealdade e boca a boca. Para isso, foi realizada uma
pesquisa com 202 clientes brasileiros de bancos digitais e fisicos com coleta de dados feita
por meio de questiondrio € de uma andlise de regressao linear.

Nota-se que apesar de estudos qualitativos apontarem a importancia do construto
de percepcdo de risco na relacdo com confianca de marca, ainda hd pouca evidéncia
estatistica para essas afirmacoes. Os resultados encontrados reafirmam a forte relac@o entre
confianca de marca e lealdade em transa¢des bancdrias. Isso demonstra o quanto é
importante para os bancos estabelecerem relacdes de confianga com seus consumidores,
pois assim reduzem a sensacdo de vulnerabilidade por parte do consumidor e de
oportunismo por parte do banco, levando a uma relagao mais duradoura e de lealdade.

A relacdo entre lealdade e propaganda boca a boca também foi confirmada,
reforcando resultados encontrados em estudos anteriores. Isso ressalta que, no setor
bancdrio, a constru¢do de uma relacdo duradoura com os consumidores € fundamentada na
confianca e resulta na conquista de novos clientes, uma vez que a lealdade estd intimamente
ligada ao boca a boca positivo, que se baseia na recomenda¢dao de um consumidor para
outro.

O estudo apresentado tem vdrias contribui¢des préticas e tedricas. Em termos
praticos, o estudo fornece insights valiosos para as empresas tradicionais do setor bancério
sobre como a confianga de marca pode afetar a lealdade do cliente e a propaganda boca a
boca. Os resultados sugerem que a construcdo de uma relacdo duradoura com os
consumidores € fundamental para conquistar novos clientes, uma vez que a lealdade est4
intimamente ligada ao boca a boca positivo, que se baseia na recomendacdo de um
consumidor para outro.

Em termos tedricos, o estudo contribui para a literatura existente sobre a relacao
entre confianca e lealdade em diferentes setores, fornecendo evidéncias empiricas
adicionais para apoiar essa relacdo no setor bancério. Além disso, o estudo destaca a
importancia da transformacdo digital no setor bancério e como isso pode afetar a relacao
entre confianca e lealdade. O estudo também apresenta limitagcdes, como o tamanho
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amostral utilizado, que propicia uma margem de erro de 7%, que poderia ser amenizado
com amostras maiores.

Salienta-se também que deve ser levado em conta que a base de dados € composta
majoritariamente por respondentes optantes pelo digital, o que explica ndo haver diferenca
significativa nos resultados de moderacdo, uma vez que havia poucos respondentes
optantes por acessar os servi¢os bancdrios de modo tradicional. Estudos futuros poderiam
ampliar a amostragem e incluir proporcionalmente optantes pelo tradicional e digital.

Recomenda-se que estudos futuros incluam o construto de percepcdo de risco
juntamente com confianga de marca, mesmo em outros setores, para entender se a relagao
¢ significativa em algum momento ou se a relagdo € percebida apenas nas entrelinhas das
falas dos consumidores. Também poderiam explorar novas dimensdes para percepcao de
risco focadas em relacionamento entre marca e consumidor e testd-las com varidveis de
relacionamento com marcas, uma vez que os resultados correlagdo entre o construto de
percepcao de risco e as demais varidveis nao foram significativos.

Encoraja-se também que estudos futuros explorem o setor bancdrio com outros
construtos vinculadas ao marketing de relacionamento, tais como experiéncia do
consumidor, comprometimento com a marca, imagem da marca e reputacdo, além de
analisar relagdes que tenham conexao com outras dreas, como custos de troca, rastreamento
ocular para tomada de decisdo, teoria dos movimentos faciais para entender as emogdes na
escolha de servigos bancdrios e experimentos diversos manipulando varidveis para
entender melhor o comportamento do consumidor.
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