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Resumo

O estudo tem como objetivo propor um modelo que analise os fatores de influéncia do
engajamento de usuarios brasileiros de bancos digitais na lealdade e boca a boca. Foi
desenvolvido e testado um modelo de pesquisa através de uma survey com uma amostra de
319 usuérios brasileiros. Com a utilizagéo da técnica estatistica de Modelagem de Equacdes
Estruturais, foram analisados os efeitos das variaveis na satisfacdo, engajamento, |lealdade,
boca a boca e boca a boca online dos participantes. O resultado das analises indica que a
percepcdo de utilidade, a influéncia social e satisfacdo influenciam positivamente o
engajamento do consumidor e este, por sua vez, influencia positivamente os comportamentos
de lealdade, boca a boca e boca a boca online. No entanto, ndo foram identificadas
diferencas significativas entre usuarios mais rapidos e mais tardios na adocdo de bancos
digitais. Uma importante contribuicdo original € o efeito da influéncia social como um
antecedente do engajamento do consumidor, que por sua vez resulta em elevada fidelizagdo
e intencéo de recomendacdo online do banco digital por parte do cliente.
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ENGAJAMENTO DE USUARIOS BRASILEIROS DE BANCOS DIGITAIS
RESUMO

O estudo tem como objetivo propor um modelo que analise os fatores de influéncia
do engajamento de usuarios brasileiros de bancos digitais na lealdade e boca a boca.
Foi desenvolvido e testado um modelo de pesquisa através de uma survey com uma
amostra de 319 usuarios brasileiros. Com a utilizacdo da técnica estatistica de
Modelagem de Equacdes Estruturais, foram analisados os efeitos das variaveis na
satisfacdo, engajamento, lealdade, boca a boca e boca a boca online dos
participantes. O resultado das analises indica que a percepcdo de utilidade, a
influéncia social e satisfacao influenciam positivamente o engajamento do consumidor
e este, por sua vez, influencia positivamente os comportamentos de lealdade, boca a
boca e boca a boca online. No entanto, ndo foram identificadas diferencas
significativas entre usuarios mais rapidos e mais tardios na adocao de bancos digitais.
Uma importante contribuicdo original € o efeito da influéncia social como um
antecedente do engajamento do consumidor, que por sua vez resulta em elevada
fidelizacéo e intencdo de recomendacéo online do banco digital por parte do cliente.

1. INTRODUCAO

As inovacdes do setor financeiro baseadas em Tecnologia da Informagao (TI)
trouxeram implicagbes no comportamento dos clientes, além de uma crescente
pressdo sobre os bancos e outras instituicbes. Esse avan¢o abriu espaco para o
surgimento de empreendimentos denominadas Fintechs, que remodelaram todo
sistema bancéario aumentando a eficiéncia nas transacdes e trazendo ganhos todos
os consumidores relacionados com esse segmento (ALT and PUSCHMANN, 2012;
PALMIE et al., 2019).

A movimentacdo ocasionada pela adocdo dessas tecnologias implica em
mudancas significativas para o setor bancario, pois torna necessario compreender as
mudancas nas preferéncias dos consumidores, e como e com quais objetivos eles
utilizam tais tecnologias, visando a atra¢ao de novos clientes e a retencao dos clientes
atuais (SHIN et al., 2019). Uma forma de manter essa dinamica é através de acles
para aumentar o engajamento dos consumidores, sendo diretamente associado com
lealdade e recomendacao boca a boca de clientes (VISWANATHAN, 2017; VIVEK et
al., 2012; PANSARI and KUMAR, 2017).

O presente estudo se justifica diante da importancia das fintechs e bancos
digitais no mercado financeiro brasileiro e da lacuna de estudos que abordam o

comportamento de engajamento dos consumidores no ambiente digital. Além disso,
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€ possivel aprofundar o entendimento a respeito das relagbes que motivam o
engajamento do consumidor, como a influéncia social e a percepcao de utilidade na
intencdo de continuidade de uso de aplicativos de banco digital (GARZARO et al.
2020).

Andlises considerando as consequéncias do engajamento do consumidor com
a marca dentro do ambiente online séo relativamente recentes e circundam aspectos
dentro do campo de lealdade e satisfacdo, no entanto, ha espaco para aprofundar o
estudo sobre tais consequéncias dentro do proprio ambiente virtual, como
recomendacdes online (KHAN, 2016; RAJAOBELINA et al., 2021).

Tendo em vista o crescimento do uso de mobile banking para consumidores
brasileiros (FEBRABAN, 2021), o estudo busca aprimorar o entendimento que
gestores de bancos digitais possuem sobre as variaveis que favorecem a lealdade de
clientes e atitudes de recomendacédo boca a boca para direcionar as estratégias e a
construcdo de funcionalidades que contribuem para a satisfacdo dos usuarios, além
de oferecer uma compreensdo melhor das mudancas de comportamento geradas
pela pandemia de COVID-19 (NGUYEN et al., 2021).

Assim, a pesquisa tem como propésito avancar na melhor compreensao das
relagcbes de engajamento no ambiente de servigos financeiros digitais, através da
construcdo de um modelo empirico. O proximo capitulo constréi as hipoteses do

modelo a ser testado.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Fintech e Banco digital

O termo fintech é surgiu da juncédo das palavras “financial and technology e
trata-se de um novo setor financeiro onde o fator principal € gerar melhoria da
qualidade do servico por meio de aplicacbes da Tecnologia da Informacéao
(SCHUEFFEL, 2016; GAl et al., 2017).

As fintechs sé@o consideradas modelos de negd6cios que romperam paradigmas
ao atuar de forma nao tradicional no mercado financeiro, fazendo uso da tecnologia
para inovar e otimizar servigos. O desenvolvimento das fintechs pode ser descrito

COmo um processo continuo em que financgas e tecnologia evoluiram juntas e resultou
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em numerosas inovagdes disruptivas e incrementais. (ARNER et al., 2015;
SCHUEFFEL, 2016).

Usar a Internet para servicos bancéarios é considerado um instrumento
financeiro de inovacédo, com o objetivo principal de trazer beneficios para os clientes.
No entanto, o uso da Internet também ajuda a reduzir custos, pois menos contato
pessoal com os clientes € requerido. Por sua vez, os clientes desfrutam da facilidade
de uso e do servico rapido de um banco online; eles ndo precisam mais obedecer ao
horario de funcionamento do banco ou esperar em filas para serem (SHIN et al., 2019;
ZOOK and SMITH., 2016).

O impacto destas organizacdes no setor bancario é tamanho que sua adog¢ao
por bancos tradicionais trouxe um conjunto de beneficios como aumento da
rentabilidade, servicos mais eficientes, fortalecimento no controle de riscos e maior
valor agregado via desenvolvimento de negocios orientado ao consumidor (WANG et
al., 2021).

2.2 Engajamento do consumidor

O engajamento do consumidor pode ser traduzido como uma manifestagéo de
comportamento dos clientes em relacdo a uma empresa ou marca, que perpassa o
momento da compra, sendo resultado de fatores cognitivos e emocionais (VAN
DOORN et al., 2010).

E um processo responsavel por modelar outros mecanismos do
comportamento dos clientes que se forem bem-sucedidos, os envolverdo com mais
frequéncia e intensidade nas acfes da empresa, e podem contribuir a longo prazo
para o reconhecimento da marca, para concepgédo e desenvolvimento de novos
produtos e testes de produtos desenvolvidos (BOWDEN, 2009; VAN DOORN et al.
2010; VIVEK et al., 2012; HOLLEBEEK, 2014).

Estudos sobre engajamento do cliente buscam entender o que motiva o
comportamento do consumidor no longo prazo (BOWDEN, 2009; VAN DOORN et al.,
2010; HOLLEBEEK, 2011; VIVEK et al., 2012; BRODIE et al., 2013; PANSARI and
KUMAR, 2017). Alguns estudos mostram construtos diretamente relacionados a

Engajamento do Cliente como envolvimento, satisfacdo, lealdade, confianca,
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comprometimento e apego emocional (BRODIE et al., 2013; PANSARI and KUMAR,
2017), mas que se diferem do estado de engajamento (BOWDEN, 2009).

Em relacdo as acoes esperadas de clientes engajados, podem ser colocadas
nas categorias de contribuicdo direta para a empresa, como repeticdo de compra ou
reuso e contribuicdo indireta para a empresa, como sendo advocacia da marca,
conversas em midias sociais com outros consumidores, feedbacks e sugestdes de
melhoria (PANSARI and KUMAR, 2017).

Esses conceitos possibilitam quantificar comportamentos como boca a boca,
avaliacoes e sugestdes vindas do consumidor para que acbes como essa possam
gerar mais aquisicoes, retencao de clientes e inovacdes de produto (KUMAR et al.,
2010), ao mesmo tempo em que faz um esfor¢co para aumentar a admiracédo da marca
entre os clientes e levar mais valor para suas vidas através de conteudo digital
relevante (CHEN et al., 2018).

A insercdo de tecnologias propiciou mudancas as necessidades dos
consumidores e hoje, na perspectiva das empresas, € imperativo ganhar confianca e
comprometimento dos clientes (acdes de conexdo emocional), para a evolucao em
termos de lealdade e vantagem competitiva, o que da luz ao termo engajamento
(PANSARI and KUMAR, 2017).

O uso de aplicativos mobile amplia o contato de clientes com a empresa,
proporciona oportunidade de maior difusdo da marca, e se mostra uma nova fonte de
obtencado e uso de servigos, tornando o relacionamento mais interativo e dinamico,
uma vez que ambas as partes podem disparar acdes para a outra (VISWANATHAN
et al., 2017).

Além disso o0 engajamento de clientes em aplicativos mobile, podem influenciar
0 sucesso do servico, que vao de acordo com a experiéncia de servigco percebida pelo
cliente e aceitacdo deste com a tecnologia (PANSARI and KUMAR, 2017; DAVIS,
1989).

Se o cliente entender que o software pode facilitar seu contato com a marca,
eles estardo mais propensos a usa-lo e se a interacdo com o aplicativo ou site for bem

percebida, o engajamento do cliente com a marca tende a aumentar e por
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consequéncia, a lealdade com a marca também (MOLLEN and WILSON, 2010;
McLEAN, 2018; PRENTICE et al., 2019).

Feitas essas consideracdes acerca do tema de Engajamento do Consumidor,
seus antecedentes e consequentes, nos topicos abaixo serdo delimitadas as relacdes

previstas no objetivo de pesquisa deste trabalho.
2.3 Satisfacao do cliente

O sucesso de uma empresa esta diretamente relacionado a sua capacidade
de atender as necessidades de seus clientes por meio de produtos e servicos. Para
tanto, € necessario conhecer o que eles desejam e o quanto tais produtos e servigcos
estdo agradando. Dai, nasce a importancia de identificar os niveis de satisfacéo e
influir sobre eles (JOHNSON et al, 1995; DE BRUIN et al., 2020).

Conceituam-se a satisfagdo do cliente como um constructo cumulativo que €
afetado pelas expectativas do mercado e percepcdes de desempenho em qualquer
periodo e pela satisfacdo passada de um periodo para outro (JOHNSON, et al., 1995).

Trabalhos estabelecem a relacdo direta entre altos niveis de satisfacdo do
cliente e retornos financeiros mais elevados, destacando-se como uma variavel-chave
de seus comportamentos posteriores, tais como recompra, lealdade, propaganda e
boca a boca favoravel (GENGLER et al., 1997; WAHAB et al., 2016; SOLIMUN and
FERNANDES, 2018).

Os bancos digitais como prestadores de servicos dependem também da
gualidade e experiéncia percebida pelos clientes sobre o servico além da conexao
entre a qualidade de servico do mobile banking com a satisfacao do cliente (AMIN,
2016).

Varios estudos relacionam a satisfacéo do cliente como um forte precursor de
engajamento, indicando que clientes satisfeitos com o servico tem maior
probabilidade de manter uma interacao prolongada com a empresa (BOWDEN, 2009;
VAN DOORN et al., 2010). Além disso, ao atender suas necessidades, consumidores;
passam a sentir confianga na marca e procuram retornar a ela (BRODIE et al., 2011).
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Com base nas associacdes feitas entre satisfacdo e engajamento, propde-se a
primeira hipotese a ser testada:

H1l: A satisfacdo do cliente com o servico impacta positivamente o

engajamento.

2.4 Percepcao de utilidade

A Percepcéao de Utilidade se trata do grau em que uma pessoa acredita que o
uso de um sistema particular pode melhorar o seu desempenho (DAVIS, 1989). E fora
constatado em estudos prévios que existe a influéncia deste construto na adogao de
lojas virtuais e de aplicativos méveis bancarios, bem como sua intencdo de
continuacao de uso (GILLENSON et al., 2002; LIN, 2011).

Utilizando banco mével ou internet banking, os clientes podem consultar saldo
de contas, histoérico de transacgdes, efetuar transferéncias de fundos e pagamentos de
contas por meio de dispositivos méveis como telefones celulares, smartphones e

assistentes pessoais digitais (LIN, 2011).

Outros estudos também apontaram a percepcdo de utilidade de aplicativos
moveis como efeito no aumento do uso, dado que ajuda usudrios a ganhar
desempenho em tarefas, e na intencéo de boca a boca positivo (KIM et al., 2013; KIM
et al., 2016). A utilidade percebida também é antecessora importante da satisfacéo e
da retencéo de clientes (SHIN, 2009; SINGH et al., 2017). Dito isso, considera-se a
segunda hipétese do trabalho:

H2: A percepcao de utilidade do banco digital impacta positivamente a

satisfacao.
2.5 Influéncia Social

A influéncia social pode ser definida como a percepc¢éo de um individuo de que
as pessoas ao seu redor e que sao importantes para ele tem opinides sobre se ele
deveria ou ndo ter determinados comportamentos. Essa forma de influéncia normativa
atua como determinante direto da intencdo de uso, na continuidade de uso e nos
comportamentos dos usuarios (VENKATESH and MORRIS, 2000; NYSVEEN, 2005;
WU et al., 2007; LU, 2014).
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A influéncia social ja foi associada com a intencéo de uso de servigos moveis
(TEO and POK, 2003; CHHONKER, 2017) e com a adocdo de aplicativos de
pagamentos moveis (SHIN, 2009; YANG, 2012; GROVER and KAR, 2020).

E possivel encontrar um efeito positivo das relagdes entre suporte social e
engajamento do consumidor, onde a qualidade da relacdo social influencia
significativamente o envolvimento do cliente (HAJLI, 2015; MOLINILLO et al., 2020).

Com isso, apresenta-se:

H3: A influéncia social para uso do banco digital impacta positivamente o

engajamento.

2.6 Lealdade

Lealdade pode ser definida como uma resposta comportamental néo-
randdmica, expressa ao longo do tempo por alguma unidade deciséria (pessoa ou
grupo de pessoas) com respeito a uma marca, sendo funcdo de varios processos
psicoldgicos (JACOBY and KYNER; 1973).

Considera-se que o comportamento de lealdade é verdadeiro quando a atitude
em direcdo a uma marca for mais forte que em relacédo as marcas concorrentes, além
da intencao de recompra do produto. Isso requer uma forte disposicdo do consumidor
em continuar comprando a mesma marca, vinculando-as a percepcdo de que essa
marca é superior as demais, que se refor¢a ao longo de varios ciclos de compra (DICK
and BASU; 1994).

Entende-se que a lealdade traz recompensas mutuas para empresas e
consumidores e geralmente é classificada como o indicador mais importante do valor
da marca, pois indica o investimento consistente do cliente no tempo (KRISHNAN,
2021).

Nesse sentido, o grau de engajamento de um cliente pode influenciar a
lealdade e seus habitos de compra (WOO et al., 2021; CHEN and TSAI; 2008). Além
disso, existem indicativos que servic¢os digitais bancarios que facilitam a experiéncia

do cliente, contribuem para sua retencéo (BEERLI et al., 2004). Com isso, propde-se:

H4: O engajamento do consumidor impacta positivamente a lealdade.
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2.7 Recomendacao e Boca a boca online

E mais simples e natural confiar na recomendacdo de amigos e parentes em
contraposicao a qualquer outra propaganda (DELLAROCAS et al., 2006; NURHADI
and KURNIAWAN, 2017).

Entende-se que a melhor maneira para uma empresa crescer e ganhar novos
clientes sem um investimento significativo em produto é por meio da comunicacao
boca a boca, justamente porque a orientacdo para o cliente produz clientes satisfeitos
gue estardo dispostos a investir 0 seu proprio tempo para contar aos outros sobre sua

experiéncia nesses encontros de servico (SHETH et al., 2001).

O processo de boca a boca ocorre em dois momentos. O primeiro € na busca
de informacédo, logo apds o reconhecimento da necessidade (ou do problema). O
segundo momento é logo apds a compra ou escolha, ocorrendo na avaliagdo pos-
compra ou experiéncia pés-compra (HUSIN et al., 2016; KEININGHAM et al., 2018).

Existe ainda a possibilidade de troca de informac6es de maneira mais rapida
por meio de sites e redes sociais. Inclusive, redes sociais podem ter ultrapassado o
e-mail como a mais popular atividade online e permitiram aos consumidores
conectarem-se com outras pessoas trocando informacdes, opinides e pensamentos
sobre produtos e marcas (CHU and KIM, 2011). A esse novo processo acerca das
trocas de percepcdes, os especialistas ddo o nome de boca a boca eletronico, ou
ainda, boca a boca online. (KING, 2014; FILLIERI, 2015; ISMAGILOVA et al., 2017)

O espaco que compreendia um pequeno grupo de amigos e familiares ampliou-
se e é capaz de atingir um namero incontavel de pessoas por meio da internet e das
redes sociais que se formam dentro do ambiente virtual. Assim, torna-se desafiante
para as empresas a gestao dos fatores que influenciam positivamente a boca a boca
eletronico (ISMAGILOVA et al., 2019).

Um consumidor que acredita nos objetivos e ideais de uma empresa ou marca
tende a divulgar suas ac¢bes positivas ou a defender em conversas ou nas redes
sociais, bem como se sentir mais satisfeito com ela (LACEY and MORGAN; 2009;
SCHEPERS and NIJSSEN, 2018).
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Em suma, todos os elementos ligados a boca a boca demonstram a
importancia das organizagbes em compreendé-lo e potencializar as possibilidades de
fidelizacdo dos consumidores e de afirmacédo da marca. (HAJLI et al., 2014; SHI et
al., 2016; KEININGHAM et al., 2018).

Fala-se da existéncia de uma influéncia significativa entre marketing de
relacionamento e boca a boca (NGOMA and NTALE; 2019) e o entendimento de que
0 engajamento pode atuar como mediador da relacdo entre satisfacdo e a intencao
de deixar opiniées online (THAKUR, 2018). Considerando entdo a universalidade do
comportamento de boca a boca e os conceitos acerca da boca a boca online,
apresenta-se as seguintes hipoteses:

H5: O engajamento impacta positivamente a recomendacao boca a boca.
H6: O engajamento impacta positivamente a recomendacgédo boca a boca online.
2.8 Tempo de adocéo de Inovacao

Inovacdo pessoal pode ser definida como o grau em que uma pessoa €
receptiva a novas ideias e toma decisfes de adocao de inovacao independentemente
da experiéncia comunicada de outros (MIDGLEY and DOWLING; 1978). Em outro
aspecto, tomando inovagao pessoal como um construto temporal, pode indicar “o grau
de velocidade de um individuo em adotar novas ideias em relacao a outros membros
do sistema social” (ROGERS, 2002) e pode indicar o grau de disposigdao de um
individuo em usar novas tecnologias (AGARWAL and PRASAD, 1998).

De tal maneira, que pesquisam sugerem que 0s consumidores podem ser
distinguidos entre ‘inovadores’ e ‘ndo inovadores’, baseado no espago de tempo que
demoravam para adotar a inovacdo, chamado de ‘tempo de adogao’ (ROGERS and
SHOEMAKER, 1971).

Seguindo a Teoria de Difusdo da Inovacdo de Rogers e seu conceito de
inovacao pessoal, individuos com alto nivel de inovagédo pessoal tendem a adotar
inovacdo mais cedo e podem enxergar mais facilidade de uso diante de uma nova
tecnologia. (AGARWAL and PRASAD, 1998; LEWIS et al., 2003; LU, 2014).
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Os adotantes iniciais (Early Adopters) sdo individuos que adotam um novo
produto nos estagios introdutdrio e de crescimento, ja& os adotantes tardios (Late
Adopters), sdo pessoas que adotam o produto em os estagios de maturidade e
declinio do ciclo de vida do produto. Nesse sentido, usuarios iniciais sao considerados
mais informados e se interessam por aprender sobre uma nova tecnologia mais do
que os usuérios tardios (GATIGNON and ROBERTSON, 1985; SHANKAR et al.,
1999; PARASURAMAN and COLBY, 2001).

Trabalhos indicam que alguns construtos se manifestam de maneiras
diferentes em tipos de adotantes. Ja foi notado que a satisfacdo possui intensidade
diferente na influéncia de lealdade entre os tipos de adotantes, sendo 0os mais
primeiros usuarios de dispositivos méveis mais influenciados do que usuarios tardios
em sua intencdo de recompra da marca (LAM and SHANKAR; 2014). Assim,
considerando o contexto deste trabalho e os pontos explanados acima, busca-se
aprofundar o entendimento sobre as diferencas entre grupos de adotantes no

contexto de banco digital, através da hipoétese:

H7: As relacbes do modelo sé&o significativamente mais positivas em usuarios

mais rapidos no tempo de adocdo de bancos digitais (Early Adopters).

2.9 Modelo de pesquisa proposto

Figura 1 - Modelo de Pesquisa Proposto
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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3. METODOLOGIA

A populacédo do trabalho é constituida por individuos residentes em todo o
territorio brasileiro, acima de 18 anos, de ambos 0s sexos e que possuam conta ativa

em banco digital.

A amostra é do tipo nao probabilistica (MALHOTRA, 2010) e para o tamanho
da amostra, empregou-se o software G*Power 3.1.9.4 para estimar o tamanho da
amostra minimo (RINGLE et al., 2014).

Ao final da coleta, foram reunidas 340 amostras e desse montante 319 foram
consideradas validas para andlise — 21 respondentes indicaram na pergunta inicial
nao possuir conta em banco digital e assim, suas respostas foram retiradas do total
analisado. Entdo, como o tamanho total coletado de amostras superou o valor minimo
estabelecido, considerou-se adequado para seguir adiante com o uso do método
estatistico para a andlise.

Para a escala de Engajamento do Consumidor (ENG), utilizou-se das questdes
propostas por Vivek et al. (2014) e na mensuracao da Satisfacdo (SAT) foi utilizada a
escala criada por Oliver (1980). J4 a escala de Lu (2012) foi adotada para avaliar a
Influéncia Social (IS) e a Percepcao de Utilidade (PU), sendo que a segunda foi uma
adaptacao do estudo de Davis (1989) no contexto de servigos digitais. Para mensurar
a Lealdade (LEA), utilizou-se da escala construida por Srinivasan et al., (2002). Foram
adaptadas trés questdes da escala de Zeithaml et al., (1996) para avaliar Boca a Boca
(BBT). E, por fim, determinou-se a escala de Eisingerich et al., (2015) para mensurar
Boca a Boca Online (BBO).

Na metodologia para a analise dos dados valeu-se da aplicacdo de uma
Andlise Multivariada dos Dados e avaliagdo das hipoteses elaboradas pela pesquisa
a partir da Modelagem de Equacao Estrutural (MEE) servindo-se, simultaneamente,
da Regresséo Linear Multipla (RLM) e da Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) na

estimacao de varias relacfes de dependéncia (HAIR et al., 2014).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Andlise Descritiva

Antes de conduzir a Andlise Descritiva da pesquisa foi realizado o teste de
normalidade (Kolmogorov—Smirnov e Shapiro-Wilk) da amostra utilizando o software
IBM SPSS Statistics Version 25. O resultado foi conclusivo para ndo normalidade,
dado que o p-value do teste estava abaixo de 0,05. Como o método do PLS-MEE né&o
exige que os dados estejam distribuidos normalmente, por ser um método estatistico
ndo paramétrico, entende-se que ele é adequado para a amostra estudada (HAIR et
al., 2017).

A pesquisa contou com 340 respondentes. Destes, 21 disseram na pergunta
filtro ndo possuirem conta ativa em bando digital, sendo assim desconsiderados da

analise, chegando a uma amostra final com 319 respostas validas.

Em relacéo a frequéncia de bancos digitais ja utilizados pelos respondentes,
as respostas apontaram uma maior concentracdo nas empresas Nubank, Inter,
Mercado Pago e C6 Bank. O que € esperado dado o niumero de contas ativas

divulgadas por cada instituicao.

Ao serem guestionados sobre o banco digital que tinham maior preferéncia de
uso, 255 respondentes (80% da amostra) disseram preferir usar o Nubank, seguido

por outros 37 (12% da amostra) que optaram pelo banco Inter.

Em relacdo ao género dos respondentes, 59,3% (189 respostas) foram do
género feminino. Ja sobre a frequéncia de idade dos respondentes: a faixa etaria
variou entre 18 e 65 anos e houve uma maior concentracdo de respostas dentro da
faixa etaria de 21 a 25 anos, o que pode ser explicada pela maior facilidade de acesso
ao grupo de idade através dos meios digitais e redes sociais utilizadas para

divulgacao da pesquisa.

Referente ao estado civil dos entrevistados, 83% (266 respondentes)
declararam-se “Solteiro(a)”, 9,4% (30 respondentes) responderam “Casado(a)” e
5,7% (18 respondentes) assinalaram “Unido Estavel”’. Pouco mais de 1% declarou-se
“Divorciado(a)” ou “Viuvo(a)”, possivelmente explicado pela faixa etaria predominante

na pesquisa.
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Quanto ao numero de pessoas que moram no domicilio junto com o
respondente, a frequéncia foi maior para domicilios com 2 pessoas, seguido de casas

com 3 e 4 pessoas morando ali.

Concluindo a Analise Descritiva, foram retiradas as médias e valores de desvio
padrdo dos indicadores da pesquisa, com o auxilio do software IBM SPSS Statistics

Version 25.

No geral, os respondentes exibiram comportamentos positivos, pois das 42
afirmacdes do questionario, apenas 12 tiveram médias abaixo de 5 e de grupo 3

resultaram em médias abaixo de 4, sendo imprimido com um pouco mais de atencgao.

O construto que apresentou menor meédia foi “Passo grande parte do meu
tempo livre verificando meu banco digital” (ENG7) com valor de 3,45. Podendo ser
explicado pelo fato de que uma das vantagens associadas a possuir conta em banco
digital seja a economia de tempo despendido com assuntos da instituicao financeira,
embora o investimento voluntario de tempo em assuntos da marca seja um indicador
de engajamento segundo alguns autores como Vivek et al. (2012) e Hollebeek et al.
(2014).

Ja as afirmacfes com médias mais altas da pesquisa estdo as 6 relacionadas
ao Construto de Satisfacdo, indicando que a amostra como um todo demonstrou
niveis mais altos de satisfacdo com os servi¢os disponibilizados pelos bancos digitais.

Referente aos desvios-padrao, tem-se 9 afirmacdes que apresentaram valor
sendo superior a 2,0: ENG9, ENG10, ENG11, ENG13, ENG14 - relacionados as
afirmacdes sobre Participacdo Entusiasmada e Conexao sobre da escala de Vivek et
al. (2014) do construto de Engajamento do Consumidor - e as 4 afirmagdes sobre o
construto de Boca a Boca Online, indicando um maior grau de divergéncia em relacéo

a media calculada.
4.2 Analise do Modelo de Mensuracao

Para analise do modelo de mensuracéo, realizou-se uma AFC para aferir se
as cargas fatoriais das escalas eram significativas para o estudo. Com os resultados
da AFC observou-se que quatro valores se apresentaram abaixo do recomendado:
ENG4, ENG7, ENG9 e 1S4, sendo imediatamente retirados para analises posteriores.
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Posteriormente, foi realizada a analise do VIF, para garantir que ndo exista
multicolinearidade ou vieses nos resultados. Os indicadores BBO2, BBO3, SATI1,
SAT2 estao acima do valor indicado por Hair et al (2009) e dessa forma foram omitidos
das analises posteriores (HAIR et al., 2009). Na Tabela 2 sdo representados o0s

valores obtidos.

Percebe-se que os valores para os indicadores BBO2, BBO3, SAT1, SAT2 e
SAT4 estdo acima do valor permitido. Posteriormente, foi realizada a analise do VIF,
para garantir que ndo exista multicolinearidade ou vieses nos resultados. Para o
presente trabalho, serdo considerados satisfatérios valores de VIF inferiores a 5,0

(HAIR et al., 2009). Na Tabela 1 s&o representados os valores obtidos.

Tabela 1. Indicadores e Cargas Fatoriais.

Indicador Descricao Carga VIF

BBO1 | E provavel que eu diga coisas positivas sobre meu banco 0.812
digital em uma rede social como Instagram, Facebook ou
Linkedin. 3.011

BBO2 | E provavel que eu use redes sociais para incentivar amigos 0.899
e conhecidos a usar um banco digital. 5.656

BBO3 | E provavel que eu recomende meu banco digital em uma 0.865
rede social como Instagram, Facebook ou LinkedIn. 5.592

BBO4 | E provavel que eu siga as paginas da marca do meu banco 0.775
digital em redes sociais como Instagram, Facebook ou
LinkedIn. 1.577

BBT1 | Tento fazer com que meus amigos e minha familia abram 0.685

uma conta em um banco digital. 1.478
BBT2 Falo sobre ter um banco digital como algo positivo. 0.760 2.269
BBT3 Se vocé me perguntar sobre usar ou ndo um banco digital, 0.752

com certeza vou recomendar usar. 1.775
ENG1 | Gosto de saber mais sobre meu banco digital. 0.579 1.704

ENG2 | Gosto de eventos que estdo relacionados ao meu banco 0.520
digital. 1.706

ENG3 | Presto muita atencdo a qualquer coisa sobre meu banco 0.516
digital. 2.924
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ENG5 Me mantenho informado sobre as coisas relacionadas ao 0.579

meu banco digital. 3.406
ENG6 | Qualquer coisa relacionada ao meu banco digital chama 0.577

minha atengéo. 2.813
ENG8 | Tenho muito interesse no meu banco digital. 0.719 3.925
ENG10 | Sou apaixonado pelo meu banco digital. 0.862 2.347
ENG11 | Meus dias ndo seriam os mesmos sem meu banco digital. 0.849 2.008

ENG12 | Amo quando tenho amigos que também tém uma conta em 0.842
banco digital. 2.487

ENG13 | Gosto de usar mais meu banco digital quando tenho outras 0.667
pessoas com quem compartilhar. 3.803

ENG14 | Usar o banco digital € mais divertido quando outras pessoas 0.667
ao meu redor usam também. 3.772

IS1 As pessoas que influenciam o meu comportamento acham 0.766 2.214
que eu deveria continuar usando um banco digital.

I1S2 As pessoas que sao importantes para mim acham que devo 0.716
continuar usando um banco digital. 1.843

IS3 Meus amigos acham que eu devo continuar usando um 0.899
banco. 1.942
LEA1 Raramente penso em mudar para um banco tradicional. 0.515 1.727

LEA2 Enquanto o servigo presente continuar, duvido que mudarei 0.691
de banco. 2.288

LEAS Tento usar meu banco digital sempre que preciso fazer uma 0.736
transacdo bancaria. 4.018

LEA4 Quando preciso fazer uma transacgéao financeira, meu banco 0.714
digital € minha primeira escolha. 4.163

LEAS Gosto de usar meu banco digital. 0.820 1.857

LEAG6 Para mim, meu banco digital € o melhor banco para se fazer 0.731

negocio. 1.898
LEA7 Acredito que este banco digital € o meu favorito para usar. 0.821 3.347
PU1 Eu acho que ter uma conta em um banco digital é util em 0.777

minha vida. 1.406
PU2 Usar um banco digital me permite realizar tarefas mais 0.707

rapidamente. 2.022
PU3 Usar um banco digital aumenta minha produtividade e 0.690

facilita minha vida. 2.075
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PU4 Usar um banco digital me permite realizar transacdes 0.755
bancarias mais rapidamente. 1.989

SAT1 Estou satisfeito com a minha deciséo de fazer uma conta em 0.876

banco digital. 5.080
SAT2 | Se eu tivesse que decidir novamente por ter uma conta em 0.867

um banco digital, tomaria a mesma decisao. 5.564
SAT3 Minha escolha de fazer uma conta em um banco digital foi 0.857

sensata. 2.784

SAT4 Me sinto bem com minha decisdo de ter conta em banco 0.861

digital. 6.973
SATS Acho que eu fiz a coisa certa quando decidi ter uma conta 0.785

em banco digital. 2.772
SAT6 Estou feliz de ter feito uma conta em um banco digital. 0.932 3.726

Fonte. Elaborado pelos autores (2022).

A préxima etapa consistiu em analisar a CC e a VME, com o objetivo de
averiguar a confiabilidade e validade convergente dos indicadores. Neste estudo,
foram considerados satisfatérios os valores acima de 0,6 para CC e 0,5 para VME
(MALHOTRA, 2010).

Observou-se que todos 0s construtos possuem valores satisfatorios para CC.
Quanto a VME, o construto de engajamento teve resultado inferior ao limite
satisfatério de 0,5. No entanto, segundo Fornell and Larcker (1981), se o valor de
VME estiver abaixo do minimo aceitavel, mas o valor de CC estiver superior a 0,6,
ainda é possivel considerar a validade convergente como adequada para o construto.
Em vista disso, manteve-se 0 construto e as demais validades convergentes do

modelo foram confirmadas. A tabela 2 apresenta todos os valores de analise.

Tabela 2. CC e VME
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Construto CcC VME

Boca a boca online (BBO) 0.846 0.648
Boca a boca (BBT) 0.776 0.537
Engajamento (ENG) 0.902 0.465
Influéncia social (1S) 0.838 0.636
Lealdade (LEA) 0.884 0.525
Percepcéo de Utilidade (PU) 0.822 0.537
Satisfacdo (SAT) 0.909 0.716

Fonte. Elaborado pelos autores (2022).

Para finalizar a Anéalise do Modelo de Mensuracéo foi realizada a anélise da validade
discriminante dos construtos, através do indice de correlacdo HTMT, para garantir
gue os construtos sdo distintos uns dos outros e representam uma contribuicdo Unica
ao modelo. Para isso, foram considerados os valores abaixo de 0,9 como satisfatorios

para HTMT. A tabela 3 apresenta os resultados.

Tabela 3. Heterotrait-Monotrait Ratio Of Correlations (HTMT)

BBO BBT ENG IS LEA PU SAT

BBO
BBT 0.613
ENG 0.724 0.717
IS 0.339 0.521 0.481
LEA 0.480 0.809 0.543 0.483
PU 0.343 0.714 0.533 0.493 0.757
SAT 0.230 0.639 0.307 0.376 0.649 0.695

Fonte. Elaborado pelos autores (2022).

Apés todas as etapas realizadas na Analise do Modelo de Mensuracéo,
conclui-se que o modelo de mensuragéo é valido, dado que os resultados obtidos

foram satisfatorios para os parametros considerados pela literatura.
4.3Analise do Modelo Estrutural

Para a etapa de analise do Modelo Estrutural, primeiramente, foi realizada a
verificacdo da significancia das conexdes do modelo usando a técnica estatistica ndo
paramétrica do PLS-MEE (HAIR et al., 2011).
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Com os valores disponiveis, avaliou-se a significancia e o Coeficiente de
Caminho de acordo com os parametros de aceitacdo. A Tabela 4 traz os valores de

Coeficiente de Caminho, bem como t-value e p-value.

Tabela 4 - Valores do Coeficiente de Caminho, p-value e t-value

Construtos Coeficiente de
relacionados Caminho t-value | p-value
SAT -> ENG 0.168 3,231 0,001

PU -> SAT 0.639 10,641 0

IS -> ENG 0.382 6,385 0
ENG -> LEA 0.518 14,883 0
ENG -> BBT 0.658 19,196 0
ENG -> BBO 0.637 18,146 0

Fonte: Autores (2022)

Com os resultados, observa-se que todas as relagdes entre os construtos
foram significativas estatisticamente. A influéncia com maior significancia obtida foi
entre “Engajamento” e “Boca a boca” (0,658), seguido pela relagéo entre “Percepgao

de Utilidade” e “Satisfagao” (0,639) e “Engajamento” e “Boca a boca online” (0,637).

Com a analise dos Coeficiente de Caminho feita, avaliou-se o Coeficiente de
Determinagdo (R?). Para trabalhos que pretendem analisar comportamentos do
consumidor, sdo considerados satisfatorios valores acima de 0,26 para R2
(SARSTEDT; HENSELER; RINGLE; 2014).

Foram obtidos os valores do Coeficiente de Determinagao (R?) para “Lealdade”
(0,316), “Boca a boca” (0,560) e para “Boca a boca online” (0,520). Com eles, foi

possivel concluir que o modelo proposto possui bom ajuste.

Isto esta representado na Figura 2, onde é possivel observar o modelo de
pesquisa proposto junto aos Coeficientes de Caminho, aos valores de R2 e as cargas

fatoriais dos indicadores.
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Figura 2 - Diagrama de Caminhos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).
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4.4Anélise Multigrupos

Foi realizada uma Analise Multigrupos para verificar a existéncia de diferencas
entre dois grupos e avaliar a influéncia do tempo de adocao da inovagdo nos uUsuarios,
utilizando o software SmartPLS 3.0 com a ferramenta MGA (SARSTEDT et al., 2011).

Os grupos foram divididos em Usuarios mais rapidos na adocéo da inovacéo
(Early Adopters), com 173 respondentes que disseram ter aberto conta em banco
digital hd mais de 2 anos representando 54,2% da amostra, e Usuarios mais tardios
na adocdo da inovacdo (Late Adopters), considerando 146 respondentes que
responderam ter conta em banco digital a menos de 1 ano, sendo 45,8% da amostra.

A tabela 5 abaixo mostra o resultado das analises feitas para os dois grupos:

Tabela 5. T-value e P-value dos Grupos

Mais rapidos Mais tardios
Relag&o Coeficignte de Coeficignte de
caminho t-value p-value caminho t-value | p-value
SAT — ENG 0.180 2.447 0.015 0.158 2.040 0.042
PU — SAT 0.642 6.811 0.000 0.645 9.198 0.000
IS — ENG 0.378 4.394 0.000 0.404 5.415 0.000
ENG — LEA 0.480 8.932 0.000 0.557 12.717 | 0.000
ENG — BBT 0.612 13.720 0.000 0.699 15.693 | 0.000
ENG — BBO 0.634 13.344 0.000 0.643 14.215 | 0.000

Fonte. Elaborado pelos autores (2022).

Seguindo os resultados, os Coeficientes de Caminho de cada grupo se
mostraram satisfatérias para ambos os grupos, considerando que todos os valores

foram acima de 0,1.

Similar a Andlise de Coeficiente de Caminho, os valores para t e p
apresentaram-se dentro dos parametros desejados, se mostrando satisfatorios para
as relacbes, embora os valores para p na relacdo entre Satisfacdo e Engajamento

tenham ficado proximos do limite.
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Como dultimo indicador da Andlise Multigrupo, chega-se ao intervalo de
confianga corrigido por viés. Com os coeficientes de caminho, os valoresde p et e os
intervalos de confianca corrigidos por viés, pode-se comparar o0s resultados de cada
grupo. Entende-se que para as diferencas entre grupos serem consideradas
significativas, para uma mesma relagéo, o coeficiente de caminho de um grupo néo
pode estar contido dentro do intervalo de confianca do outro grupo. (SARSTEDT et
al., 2011).

Entende-se que ndo existe grande influéncia do tempo de adocdo do banco
digital no modelo desenvolvido, considerando que para as 12 comparacoes feitas,
apenas 1 mostrou diferenca significativa. Conclui-se, portanto, que as relagbes do
modelo ndo séo significativamente mais positivas em usuarios mais rapidos no tempo
de adocéo de bancos digitais e esta variavel ndo exprime grandes diferencas entre

grupos.

Assim, a hipétese H7 foi rejeitada, dado que ndo houveram evidéncias nos
célculos de que haja diferenca entre 0os grupos na relacéo entre engajamento e tempo

de adocéo do banco digital.

As demais analises realizadas demonstram que as mediacfes sugeridas foram
confirmadas, sendo as hip6teses H1, H2, H3, H4, H5 e H6 confirmadas, indicando
relacdes positivas entre 0s construtos de percepc¢dao de utilidade, satisfacéo, influéncia
social, engajamento e seus consequentes de lealdade, boca a boca e boca a boca

online.
4.5 Discussao dos resultados

O modelo de pesquisa proposto tem como objetivo avaliar os fatores de
influéncia do engajamento na lealdade e na boca a boca de usuarios brasileiros de
bancos digitais, através dos fatores de satisfacao, percepcao de utilidade e influéncia

social.

Foi possivel validar a influéncia positiva de satisfagdo no engajamento do
usuario (H1). Conforme indicado por Bowden (2009) e Islam et al. (2019), pode-se
estabelecer uma relacdo de antecedéncia entre a satisfacdo com o nivel de servico e

0 grau de engajamento de um consumidor com a marca. A validacdo da hipotese
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também corrobora com Amin (2016) e Brodie et al. (2011) que relacionaram a

influéncia da satisfacdo com o engajamento com a marca.

A relacdo entre percepc¢dao de utilidade e satisfacdo do usuario (H2) se mostrou
positiva, seguindo os estudos de Calisir e Calisir (2004), Shin (2009) e Amin (2016).
A comprovacao também vai de encontro aos achados de Davis (1989) e Lin (2011)
gue associaram o0s construtos de percepcdo de utilidade e satisfacdo dentro do
modelo TAM.

Seguindo as hip6teses anteriores, o resultado positivo obtido entre a relacao
da influencia social e engajamento (H3) reforca os estudos de Shin (2009), Yang
(2012), Lu (2014), e de Molinillo (2020), segundo o qual momentos influéncia social
positiva sobre um assunto impacta diretamente o grau de envolvimento e participacéo

do individuo.

Nos estudos de Hollebeek (2011), Hollebeek et al. (2016) e Brodie et al. (2013)
as relacdes entre engajamento e lealdade estéo relacionadas positivamente, tal qual
o0 ultimo sendo consequéncia direta do primeiro, visto que ambos sao definidos pelos
autores como relacdes cognitivas emocionais. Dentro dessa visédo, a hipotese H4
também comprovou a influéncia positiva de engajamento na lealdade dos usuarios,
sendo uma das que apresenta maior for¢a de relacdo no modelo. Essa conclusdo

também é vista nos estudos de Kumar e Pansari (2017) e de Woo (2021).

Outra relacdo fortemente considerada por autores como Vivek et al. (2012),
Kumar (2010) e Van Doorn et al. (2010), se d& entre engajamento e recomendacao
boca a boca. Os autores discutem que quanto mais a conexdao emocional do
consumidor com a marca, maior sera seu grau de engajamento que em grande parte
se manifesta com a¢les de participacdo e envolvimento com a marca, sendo vistos
em momentos de boca a boca. Associado a isso, Kumar e Pansari (2017) e Lacey e
Morgan (2009) avaliam que o0 mesmo comportamento pode acontecer em meio digital,
em redes sociais, por exemplo. Sdo essas relacbes que foram validadas pelas
hipoteses H5 e H6 do modelo, que afirmam que existe forte influéncia do engajamento

na boca a boca e na boca a boca online.

Por fim, a hipétese H7 néo foi suportada, demonstrando que nédo ha diferencas

significativas para o modelo entre o grupo de usuarios que adotaram mais
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rapidamente a inovacdo de bancos digitais e aqueles que foram mais tardios. Isso
denota que tanto clientes mais antigos quanto os mais novos podem apresentar niveis
similares de engajamento, lealdade e desempenhar comportamentos de

recomendacao boca a boca e boca a boca online.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste presente trabalho, € identificar a influéncia do
engajamento de usuarios brasileiros de bancos digitais na lealdade e recomendacao

boca a boca da marca.

Os resultados encontrados mostram que o engajamento dos consumidores
esta fortemente relacionado com a utilidade que usuarios veem no banco digital, com
a satisfacdo resultante das interacdes e também com a influéncia que pessoas do
circulo social do consumidor exercem sobre ele. Isso indica que servicos e produtos
predominantemente online podem contar com mais fatores sociais e de uso para

gerar engajamento e continuidade de uso.

Os resultados também indicam a forte conexao entre um consumidor engajado
e seu nivel de lealdade e intencdo de recomendacédo com o banco digital. Em outras
palavras, clientes que se engajam em diversos aspectos do servico do banco tendem
a continuar usando e priorizando o aplicativo do banco e a realizarem ac¢bes de
recomendacdo (boca a boca), especialmente em meio online. Esse é um importante
achado, pois demonstra a possibilidade de bancos digitais aumentarem sua escala
de abrangéncia de possiveis clientes, uma vez que mais clientes recomendam a

marca na internet.

Este trabalho avanca no campo tedrico para o entendimento do envolvimento
do consumidor em um ambiente de servigos financeiros digitais, mais especificamente
ganhando compreensao sobre o impacto da influéncia social no comportamento dos

usuarios e na sua intencao de continuidade de uso do aplicativo bancario.

Os resultados obtidos contribuem nos estudos sobre a percepcéo de utilidade,
demonstrando a melhoria da satisfacdo dos usuarios e seu engajamento quando a
percepcao atinge niveis maiores. Também existe uma contribuicdo no campo das

analises multigrupo, uma vez que houve a investigacao das diferencas nos efeitos



AN%D XLVII Encontro daANPAD - EnANPAD 2023
Sao Paulo - 26 - 28 de set de 2023 - 2177-2576 versao online

dos influéncia do engajamento na lealdade & marca e boca a boca entre os adotantes
iniciais e os tardios pelo tempo de adocao de inovacao, sendo um dos pioneiros a

avaliar a tematica.

Em linhas gerais, este estudo avan¢a no campo tedérico para o entendimento
mais aprofundado dos comportamentos relacionados a bancos digitais e ambientes
de inovacdo disruptiva, além das circunstancias que propiciam envolvimento e

lealdade do usuario brasileiro com a marca.

Uma das contribuicdes gerenciais fornecidas por este trabalho para gerentes
de bancos digitais e outras instituicbes de servicos financeiros digitais € a capacidade
de maior compreenséao sobre o comportamento de uso de mobile banking dos clientes
brasileiros. Assim, poder& ser desenvolvidas ac6es mais efetivas para promover a
continuidade de uso do banco digital e estimular que usuarios se tornem promotores

da marca fazendo boca a boca positivo para pessoas conhecidas e nas redes sociais.

Dessa maneira, este estudo contribui para pesquisas no campo do
comportamento do consumidor para que gerentes de servicos financeiros digitais
melhorem os niveis de envolvimento dos usuarios e fidelizacdo de clientes. Além
disso, o estudo traz evidéncias sobre a importancia de investir em processos e
tecnologias que melhorem a percepcao de utilidade e a satisfagdo com 0s servigos
da instituicao, visto que esses impactam positivamente no engajamento e participacao

dos usuarios, criando experiéncias positivas com o produto.
5.1Limitacdes e sugestdes de estudos futuros

Duas séo as limitacbes desse estudo. A primeira se da pela amostra ser por
conveniéncia, onde apesar de um numero relevante, apresenta uma concentragéo de
respostas maior por pessoas de determinadas faixas etarias. Além disso, ndo se sabe
a localidade geografica dos respondentes, podendo existir também vieses sobre a
populacdo brasileira. Assim, possivelmente amostras mais homogéneas com

respondentes de todos os estados do pais podem indicar resultados diferentes.

Pesquisas futuras podem se concentrar em recortes de género, grau de

escolaridade e regides do pais, além de persistir na investigagdo sobre usuarios por
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tempo de adogédo, dado que outros trabalhos evidenciam que h4d uma diferenca para

adotantes iniciais e outros.
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