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O EFEITO DA SATISFACAO COM O USO DO MOBILE BANKING NO
FORTALECIMENTO DA IMAGEM DA MARCA E LEALDADE DOS CLIENTES

THE EFFECT OF SATISFACTION WITH THE USE OF MOBILE BANKING ON
STRENGTHEN OF BRAND IMAGE AND CUSTOMER LOYALTY



Resumo:

A onda da digitalizag&do alcangou os bancos e mudou a forma dessas instituicbes
se relacionarem com o consumidor final. Este artigo investiga como a satisfacéo
com o uso do mobile banking influencia no fortalecimento da imagem de marca dos
bancos e na construcdo da lealdade dos clientes. O tema € abordado a partir dos
topicos: (1) Instituicdes bancéarias e a digitalizagédo; (2) Imagem de marca; e (3)
Lealdade; os quais dao origem as hipdteses a serem analisadas. O teste de
confirmagdo das hipoteses foi feito com base em uma pesquisa quantitativa
descritiva, utilizando o método survey, com um total de 200 respondentes, sendo
100 clientes do Itat Unibanco e 100 clientes do Nubank. Os dados foram tratados
com uso de estatistica descritiva e analise de regressdo. Os resultados apontam
diferencas construcdo da lealdade dos clientes dos dois bancos, e uma maior
preocupacdo com a qualidade dos servicos dos clientes Itad. Como contribuicdes,
este estudo inova ao trazer a discussao sobre a participagdo dos bancos mais
digitalizados e como estes constroem a fidelidade.
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Abstract:

The wave of digitalization has reached banks and changed the way these institutions
relate to the final consumer. This article investigates how satisfaction with the use of
mobile banking influences the strengthening of banks' brand image and the building
of customer loyalty. The theme is approached from a theoretical framework with the
topics: (1) Banking institutions and digitalization; (2) Brand image; and (3) Loyalty;
which give rise to the hypotheses to be analyzed. The hypothesis confirmation test
was carried out based on descriptive quantitative research, using the survey method,
with a total of 200 respondents, distributed by quota, being 100 Itad Unibanco
customers and 100 Nubank customers. The data were treated using descriptive
statistics and multivariate regression analysis. The results show differences in the
degree of customer loyalty, due to their satisfaction with mobile banking services
and their perception of the banks' brand image. As contributions, this study innovates
by measuring the loyalty of Nubank and comparing it with that of Itad, bringing the
discussion about the participation of the digitalized banks and how they build loyalty.

Key-words: banks; mobile banking; brand image; loyalty.



1 INTRODUCAO

A revolucéo digital trouxe muitos avancos tecnoldgicos nas ultimas décadas,
e em 2007, houve o lancamento do primeiro smartphone, que trouxe consigo uma
nova plataforma digital, chamada de aplicativos moveis (CEZAR; BANDEIRA;
DORNELLES; BARCELLOS; CORSO, 2018).

Diante desse cenario, no setor bancério essa revolugédo chegou e deu origem
ao mobile banking (m-banking), que permite, por meio de aplicativos, e com 0 uso
de um smartphone, o usuario ter o seu banco na palma de suas maos e realizar
transacbes e consultas bancarias, bem como efetuar o pagamento de contas
(CRUZ; NETO; MUNOZ-GELLEGO; LAUKKANEN, 2010).

Desde entdo os bancos vém investindo no aprimoramento de seus canais
digitais, incluindo o m-banking, com o objetivo de, além de ampliar o autosservico e
aumentar a eficiéncia da operacdo bancaria (GELENSKE; FARIAS; SANTOS
JUNIOR, 2018), superar o grande desafio de desenvolver um relacionamento
online, sendo esse um fator fundamental para a construcéo da lealdade do cliente
(GAREPASHA; AALI; ZENDEH; IRANZADEH, 2020; AMIN, 2016; BRUN,
RAJAOBELINA; RICARD, 2014).

Mediante esta contextualizagéo, apresenta-se o seguinte problema: Qual o
efeito da satisfacdo com o uso do mobile banking no fortalecimento da
imagem da marca e lealdade dos clientes?

Dessa forma, este estudo objetiva analisar a relacdo de influéncia entre a
satisfagdo com o mobile banking, o fortalecimento da imagem da marca e a
construcdo da lealdade dos clientes, a partir de uma pesquisa quantitativa descritiva
baseada no método survey. Os respondentes da pesquisa foram clientes de duas
grandes instituicbes bancarias, Ital Unibanco e Nubank, que sdo referéncias de
banco tradicional e banco digital no pais.

Este estudo justifica-se, pois inova ao buscar entender, a partir de uma
analise acerca de um banco tradicional e de um banco digital, como a imagem de
marca e a lealdade tém sido impactadas pela satisfacdo dos clientes mediante o
uso do mobile banking no Brasil. O artigo contribui para conhecimentos da area de
marketing e para tomada de decisdo de gestores dentro dos bancos, visto que
permite maior compreensao da eficacia das acdes adotadas atualmente no campo
do m-banking e composicdo de um banco de dados referente ao padrdo de
consumo dos clientes dos bancos de varejo no pais.

O artigo estad estruturado em cinco itens: introducdo; revisdo teorica e
hipéteses; metodologia; resultados e conclusdes. No item referencial tedrico
percorre-se a relagcdo entre as instituicdes bancarias e a digitalizagdo, imagem da
marca, € 0s conceitos de lealdade do cliente. Apds isso, é apresentada a
metodologia adotada, e, os resultados obtidos. Por fim, apresenta-se uma
conclusao, as limitagdes e um direcionamento para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO E HIPOTESES
2.1 INSTITUICOES BANCARIAS E A DIGITALIZAGAO

A revolucao dos dispositivos moveis (tablets e smartphones) intensificou o
processo de digitalizacdo, dando liberdade ao consumidor de interagir com as
empresas a qualquer momento e de qualquer lugar (GU; LEE; SUH, 2009).



Assim sendo, os bancos passaram a investir nos meios digitais, e
perceberam que o atendimento digital se faz complementar ao atendimento
presencial nas agéncias (HERNANDO; NIETO, 2007), permitindo ndo apenas maior
contato e interagdo entre a instituicdo e seus clientes, mas minimizando 0s custos
de cada interacdo (ARNOLD; EWIJK, 2011), mostrando-se entdo como um caminho
estratégico e necessario mediante o atual cenério digital do mundo (HERNANDO;
NIETO, 2007).

Apés a inovacao dos smartphones, surgiu o m-banking, que é um dos canais
alternativos mais recentes no mundo (SHAIKH; KARJALUOTO, 2015), pelo qual os
servigos bancarios passaram a ser oferecidos, entregando autonomia aos Usuarios,
e sera o foco deste estudo.

2.1.1 Mobile Banking (m-banking)

O mobile banking é definido por Laukkanen e Kiviniemi (2010) como uma
interacdo entre o banco e o consumidor via dispositivo mével. Esse modelo
apresenta vantagens ao cliente, pois trata-se de uma plataforma focada no usuario
(SANTOS; VEIGA; MOURA, 2011), entregando comodidade, facilidade e confianca
(FEBRABAN, 2019), e traz diversas vantagens também ao banco, ajudando na
reducao de custos, devido a “substituicdo” de funcionarios por um servigo online
(POUSTTCHI; SCHURIG, 2004), permitindo melhora na eficiéncia dos processos e
sofisticacdo dos servicos oferecidos (FEBRABAN, 2019).

Os investimentos dos bancos nessas tecnologias objetivam levar uma
experiéncia melhor ao consumidor por meio do aprimoramento das solucdes e
produtos bancarios (FEBRABAN, 2019). Essa experiéncia positiva é fundamental,
ja que o mobile banking € uma plataforma que facilita a construcao de relacfes de
confianga (KLEIN; MAYER, 2011).

2.1.2 Mobile banking x Satisfacao

Satisfacdo € um sentimento de prazer ou frustracdo que surge ao se
comparar um desempenho de um produto/servigco com as expectativas que se tinha
antes do consumo. De modo que quando o desempenho supera a expectativa, o
consumidor se surpreende e se encanta, mas quando fica abaixo do esperado, 0
consumidor se frustra (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

A qualidade percebida do produto/servico utilizado estad relacionada a
satisfacdo do consumidor. Costa et. al (2017) afirma que um cliente satisfeito com
0s servigos tradicionais de seu banco tem mais probabilidade de aderir a outros
servicos oferecidos pela instituicdo, como por exemplo o mobile banking. No
contexto deste estudo, conforme o consumidor sente que o0s servicos do banco
(operacdes bancarias) estdo suprindo suas necessidades, seu nivel de satisfacédo
vai aumentando (COSTA; CARVALHO, 2017).

2.2 CONCEITO DE IMAGEM DE MARCA

O termo “imagem de marca” surgiu em 1950, criado por Ogilvy, um renomado
especialista em publicidade, para expressar as emocdes e 0s sentimentos gerados
nos consumidores apds o uso de um determinado produto (ISORAITE, 2018).
Estudos afirmam que a imagem de marca é resultado da satisfacdo acumulada do
cliente, sendo que a satisfacdo acumulada € considerada a experiéncia do



consumidor como um todo e o relacionamento a longo prazo com a empresa
(RAJAGOPAL, 2009). Desse modo, quanto mais positiva for a imagem, significa
gue maior € a satisfacdo, o valor, a qualidade percebida e a lealdade do cliente
(JOHNSON et al., 2001; ANDREASSEN; LINDESTAND, 1998). Tendo em vista
todos os conceitos apresentados até o momento, sugere-se a primeira hipotese:
H1: A Satisfagdo dos usuérios com o mobile banking esta positivamente
relacionada a Imagem da Marca.

2.2.1 Subconceitos da Imagem de Marca

A ferramenta Brand Concept Management (BCM), criada por Park, Jaworski
e Maclnnis (1986), trata-se de um modelo que define o conceito da marca, dividindo-
a em conceitos funcionais, simbdlicos e experienciais, visando desenvolver seu
posicionamento estratégico e garantir sua subsisténcia trabalhando a imagem de
marca ao longo do tempo.

As necessidades funcionais sdo as que motivam o consumidor a buscar por
um produto que solucione seus problemas e/ou evite problemas futuros. Ja as
necessidades simbdlicas estédo ligadas a busca dos individuos por autoconfianca,
aperfeicoamento da sua imagem e ego, sentimento de pertencimento e posicao
social. Por fim, as necessidades experienciais sdo definidas como o desejo que 0s
individuos possuem por produtos que proporcionem prazer por meio de estimulos
sensoriais, cognitivos e variedades (PARK; JAWORSKI; MACLNNIS, 1986).

2.3 CONCEITO DE LEALDADE

Lealdade significa mais do que um comportamento de recompra continua de
uma mesma marca, revelando afeicdo pela marca e intencdes futuras, levando o
individuo a recomendar o produto ou servigco para amigos e colegas (LOVELOCK,;
WRITZ, 2006). Ainda, para Aaker (1998), lealdade a uma marca significa a medida
de relacéo entre o consumidor e a marca, de modo que, para isso, o cliente deve
ter tido a experiéncia de consumo do produto/servigo previamente.

De acordo com Keller (1993), a imagem de marca é fruto das relacdes entre
0 consumidor e a marca, a partir de associacdes capazes de construir o significado
da marca para o consumidor, por meio dos atributos e beneficios percebidos no
produto/servico e das atitudes (avaliacbes) que o consumidor faz a respeito da
marca. Dessa forma, pode-se notar que a relagéo do cliente com a marca produz a
imagem que ele tem sobre ela, apdés consumir o produto/servigco e formular sua
avaliacao a respeito dessa experiéncia, gerando um grau de lealdade para com a
marca. Assim sendo, propde-se a hipbétese a seguir:
H2: A Imagem da Marca esta positivamente relacionada a Lealdade do cliente.

Um estudo de Garepasha, Aali, Zendezh e Iranzadeh (2020) concluiu que a
satisfacdo, o compromisso e a confianca, fatores que compdem a qualidade do
relacionamento online, geram efeito positivo na constru¢céo da lealdade online no
longo prazo. Sendo a satisfacdo o que mais influencia na lealdade, sugerindo,
entdo, aos bancos desenvolver estratégias que melhorem a qualidade do
relacionamento virtual com os clientes, jA& que a satisfacdo do consumidor
geralmente se deve ao bom desempenho da plataforma (site ou aplicativo) que o
cliente usa, e ndo aos produtos a venda em si (BRUN; RAJAOBELINA; RICARD,
2014). Outra conclusao foi que a confianga nos servigos online aumenta conforme



o relacionamento do cliente com a empresa vai se desenvolvendo. Assim, propde-
se a seguinte hipotese:

H3: A Satisfacdo com o mobile banking influencia diretamente na Lealdade do
cliente.

Pode-se concluir, entdo, que a qualidade dos produtos e servicos de uma
empresa sdo fatores capazes de gerar a satisfacdo do cliente e influenciar na
percepcao dele a respeito dessa marca, o que, por sua vez, tem total influéncia no
seu nivel de lealdade (GAREPASHA; AALI; ZENDEZH; IRANZADEH, 2020).

A Figura 1 sumariza o modelo conceitual deste estudo com as trés hipoteses
a serem testadas.

Figura 1: Modelo Conceitual

Imagem da
H1 marca H2
Satisfagdo com o H3 Lealdade do
uso do m-banking cliente

Fonte: Autores (2020).

3 METODOLOGIA
3.1 TIPO DE PESQUISA, ABORDAGEM E METODO

A pesquisa de campo para a coleta de dados primarios foi de abordagem
quantitativa descritiva, baseada no método survey, com corte-transversal. Foi
elaborado um questionario online pela ferramenta Google Forms, e disponibilizado
via redes sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp e Telegram) entre os dias
19/08/2020 e 10/09/2020.

Inicialmente, foi realizado um pré-teste com 15 pessoas, buscando examinar
se as questbes e o0 modelo desenvolvido estavam compreensiveis para o0
respondente. ApOs a correcao de problemas pontuais detectados na pesquisa
piloto, foi iniciada a coleta oficial, onde foram obtidas 324 respostas no total, sendo
que apenas 200 respostas foram consideradas validas para o estudo, de acordo
com 0s seguintes critérios: ter aceitado participar da pesquisa, ser cliente do Itad
Unibanco ou do Nubank, e usar os aplicativos da respectiva empresa para realizar
suas atividades financeiras. Dessas 200 respostas validas, metade diz respeito a
respondentes clientes do Itat Unibanco, e a outra metade a clientes do Nubank.

3.2 ESCALAS DE MENSURACAO

Castelli, Longaray, Lunardi e Munhoz (2017) desenvolveram um estudo com
0 propasito de realizar uma pesquisa de diagnéstico, buscando entender o nivel de
expectativa dos clientes antes do uso do internet banking e do mobile banking, e o
contentamento e a percepcao de beneficios que eles tiveram apds a experiéncia de
consumo, ou seja, sua satisfacao.

O modelo proposto por Park, Jaworski e Maclnnis (1986) foi adotado como
escala de mensuracdo de marca para este estudo, buscando avaliar como as
marcas (Itat Unibanco e Nubank) trabalham com os beneficios da marca na viséo
dos seus clientes.



Para a mensuracao de lealdade, serd adotada a escala que foi usada por
Souza, Gosling e Gongalves (2013) em um estudo que objetivou analisar a
influéncia do marketing mix de servicos na satisfacdo dos clientes, e como essa
satisfacdo esta relacionada com a lealdade dos clientes nos bancos de varejo. A
mensuracao é baseada em seis afirmacdes.

Foi utilizado também o método de mensuracdo de lealdade chamado
pesquisa de Net Promoter Score (NPS), idealizado por Reichheld (2018). A
pesquisa é realizada com uma unica pergunta: “Com uma nota de 0 a 10, qual é a
probabilidade de vocé recomendar o nosso produto/servico a um amigo ou colega,
sendo 0 definitivamente n&o recomendaria e 10 certamente recomendaria?”. Os
respondentes séo classificados em detratores (notas entre 0 e 6), neutros (notas 7
e 8) e promotores (notas 9 e 10).

3.3 CORPUS DA PESQUISA
O Quadro 1 apresenta as questdes do questionario, bem como o codigo
adotado para cada afirmacao que compde os construtos de estudo.

Quadro 1- Itens da Pesquisa Quantitativa

ITEM OBJETIVO AUTORES QUESTAO CODIGO
1. Sexo
Ente:givlar ° 2. Faixa etéria
. P ‘e Elaborado 3. Estado civil
ltem 1: demografico . =
. pelo 4. Grau de instrucéo
Perfil do : ~ S
respondente Autores. 5. Situacao proﬂs_spna_l
6. Estado de Residéncia
7. Renda média mensal
Verificar 8. Qual a primeira marca que vem a sua cabeca
guando pensa em Banco?
. qual banco PR .
Item 2: 9. Vocé é cliente de um dos bancos a seguir?
0 Elaborado ! PO
Banco do 10. Ha quanto tempo vocé é cliente desse
respondente pelo
responde T banco?
é cliente e Autores. . L
nte . 11. Vocé usa os aplicativos do seu banco para
0S motivos e
: consultas de saldo, transferéncias, pagamento
para isso.
de contas etc?
12. Percebo claramente os beneficios do Mobile Vi
Banking.
13. Um servico de Mobile Banking funcional V2

(prético, agil, facil) € fundamental na prestagéo
dos servigos bancarios.
Analisar a Castelli, 14. Ao utilizar os servigos bancérios pelo Mobile V3

Istgtri]sfégé satisfac;éo Longaray, Banking_ consigo realizar todas as operag6es
0 Com o do cliente Lunardi e pretendldas..A _ _ _
Mobile com 0 uUso Munhoz %5. A experiéncia com o uso do Mobile Banking V4
banking do m- (2017),  é agradavel. _ .
banking. adaptado. 16. Para servicos que podem ser realizados V5

tanto em uma agéncia fisica como pelo celular,

prefiro realiza-los pelo Mobile Banking.

17. Reconheco que alguns problemas bancarios V6
foram resolvidos pela utilizacdo do Mobile

Banking.




18. Quando penso no Itat/Nubank vem a minha V7
mente algo relacionado a banco.

19. Quando penso no Itad/Nubank vem a minha V8
mente algo relacionado ao atendimento.
20. Quando penso no ltad/Nubank vem a minha V9

mente algo relacionado a produtos financeiros
(cartdes de crédito, cheque, empréstimos,

Levantar Park investimentos etc).
. €como o . 21 Quando penso no Ital/Nubank vem a minha V10
Item 4: I Jaworski e : .
Imagem cliente Maclnnis mente algo relacionado a,conﬁan(;a. _
da marca percebe a (1986) — 22. Quando penso no Itat/Nubank vem a minha V11
imagem de adantado mente algo relacionado a aplicativo bancario.
marca. P " 23. Quando penso no Itad/Nubank vem a minha V12
mente algo relacionado a tecnologia.
24. Se o Itat/Nubank fosse uma pessoa, a V13
personalidade dela ia ser parecida com a minha.
25. Gosto que as pessoas saibam que sou V14
cliente do Itad/Nubank.
26. Acredito que ser cliente do Itad/Nubank é um V15
sinal de status.
27. Eu continuarei usando os servigos do V16
[tad/Nubank.
28. Eu recomendarei o Itad/Nubank a amigos, V17
Souza, L
Gosling e vizinhos e parenlte_s. ]
29. Eu farei negocios com o Itat/Nubank sempre V18
) o Goncalves ; .
Item 5: Verificar o gue precisar de algum produto / servico
(2013, p. . P
Lealdade grau de (Seguros, Investimentos, Empréstimos, dentre
118) —
dos lealdade do baseado outros). V19
clientes cliente. . . 30 Eu direi coisas positivas sobre o Itad/Nubank
em Pizzutti
para outras pessoas. V20
(2001, p. 31 E . ; | d L
123) - Eu terei um maior volume de negdcios com o
' Itad/Nubank no futuro. V21
32. Eu sempre considerarei o Iltat/Nubank como
meu primeiro banco.
Verificar a 33. Comuma nota de 0 a 10, qual é a
. Reichheld probabilidade de vocé recomendar os aplicativos V22
Item 6: recomendag ; .
~ (2018), do Itad/Nubank a um amigo ou colega, sendo 0
NPS ao da L ~ .
marca adaptado. definitivamente ndo recomendaria e 10

certamente recomendaria?

Fonte: Autores (2020).

3.4 TRATAMENTO DE DADOS

Para compilar, analisar e desenvolver calculos estatisticos acerca dos dados
foi utilizada a ferramenta Microsoft Excel. Inicialmente, foi realizada uma analise
estatistica descritiva para compreender a tendéncia central (média) e a dispersao
(desvio padrao) dos dados por variavel. A partir de entdo, os dados passaram a ser
considerados por agrupamentos por construto, calculando o Alfa de Cronbach, o
coeficiente de correlagdo entre as variaveis, e, por ultimo, foi feita uma analise
multivariada seguindo o método da regressao, para gerar significado por meio da
interpretacdo da relagdo entre as variaveis, visando compreender mais
profundamente como os clientes das empresas em questdo percebem a
contribuicdo do m-banking para fortalecimento da imagem da propria marca e
construcdo da sua lealdade.



4 ANALISE DE RESULTADOS
4.1 ANALISE DO PERFIL DOS RESPONDENTES

Os respondentes do Itau e do Nubank, na amostra, sdo majoritariamente
mulheres, 63% e 67%, respectivamente. Os clientes do Itall s&o mais velhos em
relacdo ao Nubank, tendo a idade média de 33 anos, enquanto os clientes do
Nubank tém idade média de 24 anos.

Ainda, é possivel notar que o estado civil “solteiro” prevalece entre os clientes
das duas instituicdes, sendo o Ital com 66% do publico solteiro e 0 Nubank com
91%. Contudo, o Itat apresenta um percentual mais significativo de casados (25%)
que o Nubank (9%). Ambas as instituicbes possuem um publico dominantemente
funcionéarios de empresas privadas, com ensino superior completo e moradores do
estado de Sao Paulo.

E interessante notar que a renda média mensal dos clientes Nubank (renda
média de R$ 1.908,00) € menor que a renda dos clientes Itat (renda média R$
5.724,00). Além disso, 67% dos respondentes clientes do Nubank, tornaram-se
clientes ha pelo menos 1 ano e no maximo 4 anos, e 0s respondentes que séo
clientes do Itat, em sua maioria, sdo ha mais de 10 anos.

4.2 ANALISE DESCRITIVA E ALFA DE CRONBACH

Na Tabela 1 observam-se as médias das notas atribuidas pelos
respondentes para cada uma das variaveis, além de uma média total para cada
construto, separados para cada empresa. E perceptivel que as médias maiores
pertencem ao construto de Satisfacdo para ambas as institui¢cdes, indicando que os
beneficios e conveniéncias do m-banking séo perceptiveis para o cliente, e entdo
receberam notas maiores.

Tabela 1: Estatistica descritiva e Alfa de Cronbach.

: Ita Unibanco Nubank
CNTRUTO COVISO “yep Doy AEATE weon Do AR
Vi 4,68 57 4,69 ,61
V2 4,82 .52 4,88 ,38
V3 4,44 ,70 69 4,47 ,70 55
Satisfacéo V4 4,53 12 ' 4,78 ,46 '
V5 4,85 46 4,87 ,46
V6 4,50 e 4,54 7
Média total 4,64 4,71
V7 4,85 ,36 4,56 ,82
V8 3,83 1,15 3,69 1,20
V9 4,23 ,95 4,26 1,04
V10 4,24 1,02 4,00 ,90
Imagem de V11l 4,16 ,92 ,85 4,82 ,48 ,63
marca V12 4,08 1,01 4,79 ,50
V13 3,31 1,22 3,58 1,05
V14 3,58 1,23 3,62 1,13
V15 2,81 1,28 2,85 1,32
Média total 3,90 4,02

Lealdade V16 4,38 ,95 ,87 4,70 ,58 79



V17 3,89 1,18 4,62 ,68

V18 3,54 1,30 4,15 1,01
V19 4,21 ,95 4,44 74
V20 3,51 1,19 3,79 1,09
V21 3,60 1,46 2,81 1,32
Média total 3,86 4,09
NPS V22 34% 1,76 64% ,99

Fonte: Autores (2020).

Avaliando os resultados do Ital, quanto ao construto Satisfacdo, o item V5
(4,85) foi 0 que apresentou maior média de notas dos respondentes, o que significa
que os clientes percebem a conveniéncia de usar o m-banking ao invés de ter que
se deslocar até uma agéncia fisica como um elemento fundamental para garantir a
sua satisfacdo. Sobre o construto da Imagem de Marca, a maior média foi do item
V7 (4,85), revelando que as marcas em estudo sdo capazes de comunicar e fazer
com que os clientes entendam sua principal funcdo no mercado, que é oferecer
servicos bancarios.

No construto de Lealdade, a maior média foi referente ao item V16 para os
dois bancos (Itau = 4,38, Nubank = 4,70), o que permite inferir que os clientes
continuardo a usar os servicos das instituicbes que séo clientes atualmente, no
entanto, isso ndo garante que eles nao se tornardo clientes de outras instituicoes
concorrentes em algum momento.

Para o Nubank, o item V2 (4,88) do construto de Satisfacdo teve a maior
média, 0 que constata que a praticidade, agilidade e facilidade sdo aspectos
essenciais oferecidos pela empresa para que o cliente se sinta satisfeito. Quanto a
Imagem de Marca, o item V11 (4,82) foi o de maior média de notas, confirmando
gue os clientes associam o Nubank a um aplicativo bancario muito mais do que
associam o Itad.

Quanto ao desvio padrao, repara-se que, coincidentemente, as variaveis V15
e V21 sdo as que apresentaram maior dispersao de resultados para as duas
instituicbes estudadas. Tal discrepancia nas notas revela que a percep¢ao dos
clientes quanto ao status que a marca os atribui (V15) e a consideragao das marcas
como o seu primeiro banco (V21) sdo bem variadas.

4.3 COEFICIENTE DE CORRELACAO DE PEARSON

Para investigar a relacéo de dependéncia entre as variaveis, foi calculado os
coeficientes de correlacdo entre os construtos para cada instituicdo. Todos os
coeficientes sdo positivos e estatisticamente significativos, conforme as Tabelas 2
e 3. A base para a correlacdo foram os calculos das médias das notas atribuidas a
cada item dos construtos.

Tabela 2: Coeficientes de Correlacdo de Pearson entre os Construtos — Ital
Unibanco.

IMAGEM DE
VARIAVEL SATISFACAO MARCA LEALDADE
SATISFACAO 1*

IMAGEM DE

MARCA ,539* 1*
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LEALDADE ,416* ,625* 1*
Nota: *p < 0,05.
Fonte: Autores (2020).

Repare que, para o Itau, a correlacédo do construto Satisfacdo € maior com o
construto Imagem de Marca (r =,539) do que com Lealdade (r =,416), e, ainda, que
0 maior coeficiente obtido foi entre Imagem de Marca e Lealdade (r = ,625),
revelando que uma mudanca ocorrida no grau de Lealdade do cliente pode estar
moderadamente relacionada com uma mudanca na percepc¢ao do cliente quanto a
Imagem da Marca, e vice-versa.

Tabela 3. Coeficientes de Correlacdo de Pearson entre os Construtos — Nubank.

IMAGEM DE

VARIAVEL SATISFACAO MARCA LEALDADE
SATISFACAO 1*

IMAGEM DE

MARCA 227* 1*

LEALDADE 227* ,620* 1*

Nota: *p < 0,05.
Fonte: Autores (2020).

Ja para o Nubank, o fato das correlagcdes do construto Satisfacdo com
Imagem de Marca (r =,227) e Lealdade (r =,227) serem iguais, sinaliza que para o
Nubank, um banco digital, a satisfacdo de um cliente usuéario do mobile banking tem
impacto igual na forma como ele perceberd a marca e como desenvolvera sua
lealdade. Semelhantemente ao Itad, foi observada uma correlacdo moderada entre
0s construtos de Imagem de Marca e Lealdade (r = ,620) no Nubank.

4.4 ANALISE DE REGRESSAO

Para testar as hipoteses elaboradas foi feita uma analise de regressao com
as variaveis de interesse, usando dois modelos diferentes, para cada um dos
bancos em estudo. Em razdo do uso da escala de Likert como padréao de resposta
na pesquisa, onde ndo ha a opc¢do de nota 0, para o calculo dos modelos de
regressao, foi desconsiderado o intercepto. Os resultados dos modelos de Lealdade
estdo nas Figuras 2 e 3 para clientes Itad Unibanco e Nubank.

Figura 2 - Formula de Regressao do Modelo 1 — Itad Unibanco.
LEALDADE ITAU UNIBANCO = 0,210 x SATISFACAO + 0,740 x IMAGEM DE MARCA

*com R2 de 95,7%.
Fonte: Autores (2020).

Para o banco Itad, a Lealdade € composta por 0,210 multiplicado pela
Satisfacdo do cliente, somado a 0,740 multiplicado pela Imagem de Marca.

Figura 3 - Formula de Regressdo do Modelo 1 — Nubank.
LEALDADE NUBANK = 0,184 x SATISFAGAO + 0,801 x IMAGEM DE MARCA

*com R2 de 97,5%.
Fonte: Autores (2020).
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Para o banco Nubank, a Lealdade € composta por 0,184 multiplicado pela
Satisfacao do cliente, somado a 0,801 multiplicado pela Imagem de Marca.

No Modelo 1, para ambas as empresas, foi considerado como variavel
dependente a Lealdade, enquanto a Satisfagdo e a Imagem de Marca foram
consideradas variaveis independentes, visando testar as hipéteses H2 e H3. Os
valores-p do modelo mostraram-se significativos (p < 0,05) e os resultados positivos,
classificando as hipoteses H2 e H3 como verdadeiras. Sendo assim, a Satisfacdo
dos usuéarios com o m-banking e a Imagem da Marca influenciam positivamente na
Lealdade do cliente, tanto para o Itad, quanto para o Nubank.

Segundo esse modelo, conclui-se que o efeito da Satisfagdo na Lealdade,
guando avaliado junto da Imagem de Marca € muito pequeno (Itat = 0,210 e Nubank
= 0,184), demonstrando que o usuéario de m-banking se torna leal a uma marca
muito mais pelas suas caracteristicas abstratas, como aspectos simbdlicos,
emocionais e intangiveis (KOTLER; KELLER, 2019), por exemplo, do que por sua
satisfacdo com a experiéncia como um todo.

Figura 4 - Formula de Regressao do Modelo 2 — Itad Unibanco.
IMAGEM DE MARCA ITAU UNIBANCO = 0,842 x SATISFAGAO

*com R2 de 96,7%.
Fonte: Autores (2020).

Para o banco Ital, a Imagem de Marca é composta por 0,842 multiplicado
pela Satisfacdo do cliente.

Figura 5 - Formula de Regressdo do Modelo 2 — Nubank.
IMAGEM DE MARCA NUBANK = 0,852 x SATISFACAO

*com Rz de 97,5%.
Fonte: Autores (2020).

Para o banco Nubank, a Imagem de Marca € composta por 0,852 multiplicado
pela Satisfacdo do cliente.

No Modelo 2, a variavel dependente foi a Imagem de Marca, e a variavel
independente foi apenas a Satisfacdo, para verificar a hipdtese H1. Nesse caso, 0
valor-p também foi significativo (p < 0,05) e o resultado foi positivo para ambas as
empresas, atestando que a Satisfacdo dos usuarios com o uso do m-banking esta
positivamente relacionado com a Imagem de Marca, confirmando que a H1 é uma
hipétese verdadeira.

Ao comparar os resultados dos Modelos 1 e 2, é possivel notar que, para o
Itat e para o Nubank, a Satisfacéo do cliente ao usar o mobile banking tem muito
mais influéncia direta sobre a Imagem de Marca do que sobre a Lealdade, levando
a concluir que a experiéncia do cliente e a sua percep¢dao quanto ao uso dos
recursos do mobile banking tem poucas chances de tornar esse cliente leal, mas
tem um alto impacto positivo na mudanca de percepcao do cliente quanto aos
aspectos funcionais, racionais ou tangiveis da marca (KOTLER; KELLER, 2019).

Nas Tabela 4 e 5 apresenta-se um resumo dos resultados por banco.

Tabela 4 - Modelos de Regresséo — Itau Unibanco.
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VARIAVEIS MODELO 1 MODELO 2

Variavel Dependente: Variavel Dependente: IMAGEM DE
INDEPENDENTES LEALDI?ADE P MARCA
SATISFACAO ,210 ,842
IMAGEM DE MARCA , 740
R2 ,968 977
R2? ajustado ,957 ,967
Valor-p
Satisfacéo ,044 ,000
Imagem de Marca ,000
ilggg:ganma do p < 0,05 0 <0,05

Fonte: Autores (2020).

Tabela 5 - Modelos de Regressédo — Nubank.

" MODELO 1 MODELO 2
IND\I/EAISEKIAS/IIEEII\IS'I'ES Variavel Dependente: Variavel Dependente: IMAGEM DE
LEALDADE MARCA
SATISFACAO ,184 ,852
IMAGEM DE MARCA ,801
R2 ,985 ,985
R2 ajustado ,975 ,975
Valor-p
Satisfacao ,039 ,000
Imagem de Marca ,000
ﬂggg:ganua do D <0,05 D <0,05

Fonte: Autores (2020).

4.5 NPS (NET PROMOTER SCORE)

Como ja abordado, o NPS é uma métrica que avalia o grau de lealdade dos
clientes, verificando o quanto os mesmo recomendariam 0s servicos ou produtos de
uma determinada empresa, classificando os respondentes da pesquisa como
detratores, neutros e promotores.

Os consumidores detratores sdo aqueles que além de estarem insatisfeitos
com a experiéncia de uso do produto e com o relacionamento com a marca, falam
mal da empresa para as pessoas e ndo voltam a comprar os produtos dessa marca,
apenas em situacfes extremas. Os clientes classificados como neutros séo aqueles
que compram apenas produtos e servicos necessarios dessa empresa. Ja 0s
clientes promotores, ao contrario dos detratores, tiveram uma boa experiéncia de
consumo, sdo entusiasmados com a empresa e oferecem feedbacks, ou seja, sdo
leais.

A seguir, sdo apresentados os grafico com a propor¢cdo de clientes
detratores, neutros e promotores, bem como a nota final (ao centro) de cada
empresa. Para chegar ao resultado, basta subtrair o percentual de cliente detratores
do percentual de clientes promotores.

Resultados da pesquisa NPS para Itau Unibanco e Nubank, respectivamente.
Figura 6 e 7 — NPS Ital Unibanco e Nubank
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0%

34%

34%

= Promotores Neutros = Detratores
Fonte: Autores (2020).

Observa-se que a nota do Nubank (64%) foi muito maior que a nota do Itau
(34%), informando que os clientes do banco digital s&o mais leais a empresa do que
os clientes do banco tradicional. Os resultados das médias do construto Lealdade,
permitem chegar a mesma conclusdo, embora seja interessante notar que 0s
clientes consideram o Itall como seu primeiro banco mais do que consideram o
Nubank, segundo os resultados da média do item V21 (Itat = 3,60, Nubank = 2,81).

E interessante notar que o Nubank n&o apresentou notas detratoras, o que
pode ser entendido pelo fato de ser um banco relativamente novo no mercado, no
gual os clientes ainda estdo desenvolvendo relacionamento. Contudo, mesmo tendo
poucos anos de vida, esse fato também permite concluir que o Nubank esti
superando as expectativas de seus clientes, e deixando-os satisfeitos.

5 CONCLUSAO

Este artigo teve o objetivo de analisar a influéncia da satisfacdo com o uso
do m-banking e a da imagem da marca na construcéo da lealdade dos clientes em
empresas do setor bancério, mais especificamente com o Itad Unibanco e o
Nubank. O estudo feito e os dados colhidos com a pesquisa primaria foram capazes
de responder & pergunta problema inicial, ao apresentar que 0s construtos
propostos exercem impacto sobre a lealdade do cliente para com a empresa.

Os resultados demonstram que a satisfacdo do cliente com 0s servigos
oferecidos pelo mobile banking é capaz de influenciar diretamente na sua percepcao
de imagem de marca, mais que no desenvolvimento da sua lealdade, de forma que
a imagem de marca atua como um agente importante para a mediacdo entre o
processo de construcdo de lealdade a partir da satisfacdo do usuario.

Sendo assim, entende-se que apenas uma experiéncia satisfatéria com os
aplicativos do seu banco, considerando a conveniéncia e 0s beneficios desse
recurso, raramente é o suficiente para que o cliente se torne leal, de modo que o
uso do mobile banking vai gerando boas emoc¢des e sentimentos no consumidor,
melhorando sua imagem da marca (ISORAITE, 2018) e entdo, consequentemente,
o cliente desenvolve sua lealdade.

Outra conclusao valiosa é perceber que mesmo 0s bancos digitais tendo
muito menos anos de existéncia no mercado em comparacdo aos bancos
tradicionais, eles ja sdo capazes de alcancar resultados de imagem de marca que
se equiparam, e muitas vezes até superam os bancos tradicionais. De acordo com
os resultados da pesquisa, isso se deve diretamente ao grau de satisfacao do cliente
para com o mobile banking, no qual os clientes sentem que suas necessidades e
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desejos sdo mais bem atendidos pelos bancos que ja nasceram digitalizados do
gue pelos bancos tradicionais que enfrentam o desafio da digitalizacao.

As contribuicbes académicas alcancadas por este estudo séo relevantes, a
comecar pela atualizacdo da literatura e base teodrica a respeito da satisfagéo,
imagem de marca e lealdade nas instituicdes bancarias em relacéo aos servi¢os do
mobile banking no cenério brasileiro. Além disso, ao usar um banco tradicional e um
banco digital como alvos do estudo, a proposta era averiguar a diferenca da
capacidade das empresas em satisfazer seus clientes ao ponto de construir um
relacionamento, e, apOs as analises, € conclusivo que os bancos digitais possuem
clientes mais leais que os bancos tradicionais, o que se torna uma grande vantagem
competitiva.

A respeito das contribuicdes gerenciais, fora os dados gerados que podem
servir de insumo para as instituicdes financeiras tracarem suas estratégias, ficou
explicito, por exemplo, a necessidade que os bancos tém de comunicar melhor os
tracos da “personalidade” de sua marca, visto que esse foi um dos itens do construto
de Imagem de Marca que teve a menor média de notas para ambas as empresas.

Este estudo encontrou limitacdes no que se refere a quantidade de respostas
validas no questionario e ao perfil do publico respondente. Foram coletadas apenas
200 respostas validas no questionario aplicado, sendo 100 respostas de clientes
Itad, e 100 respostas de clientes Nubank. A sugestdo é que os estudos futuros
busquem por pelo menos 400 respostas validas, sendo 200 para cada empresa que
esta sendo examinada, dessa forma, a confianca estatistica acerca dos dados seria
ainda maior.

Poderiam ser feitos novos estudos em outros paises, ou outros municipios
do Brasil para verificar como se comportam os clientes de outras regides.
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