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RESUMO
O objetivo deste estudo é analisar, pela perspectiva do consumidor, como a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) modera os efeitos da satisfagédo, da
qualidade do servico e da confianga na lealdade bancaria. Para testar o modelo
proposto e atingir os objetivos da pesquisa, foi realizado um estudo quantitativo-
descritivo de corte transversal, por meio da aplicagdo de uma survey com uma
amostra de 258 respondentes que possuiam conta bancaria ha pelo menos seis
meses. As hipoteses previam que a satisfagao, a qualidade do servico e a confianca
influenciariam positivamente a lealdade bancéaria. Também era prevista uma
moderagao positiva da RSC na relagao entre os construtos satisfagao, qualidade do
servigo e confianga e o construto lealdade bancaria. Os resultados confirmaram as
relacbes diretas e positivas entre os construtos analisados, contudo, os efeitos
moderadores nao se confirmaram. Como agravante, o efeito moderador da RSC nas
relagcdes entre qualidade do servico e lealdade e confianca e lealdade foi na diregao
oposta do esperado. Os resultados indicam a necessidade de repensar a maneira

como as praticas de RSC sao aplicadas pelas empresas.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa. Lealdade. Bancos.



ABSTRACT
The purpose of this study is to analyze how Corporate Social Responsibility (CSR)
moderates the effects of satisfaction, service quality, and trust in bank customer
loyalty. To test the proposed model and achieve the research objectives, a
quantitative-descriptive cross-sectional study was carried out through the application
of a survey with a sample of 258 respondents who had a bank accountfor at least six
months. The assumptions predicted that satisfaction, service quality and trust would
positively influence bank loyalty. Positive CSR moderation was also expected in the
relationship between those constructs and the bank loyalty construct. The results
confirmed the direct and positive relationships between the constructs analyzed,
however, the moderating effects were not confirmed. As an aggravating factor, the
moderating effect of CSR on the relationships between service quality and loyalty
and trust and loyalty went in the opposite direction than expected. The results
indicate the need to rethink the way in which CSR practices are applied by
companies. When consumers perceive that companies have altruistic motivations
when implementing CSR initiatives, they form positive perceptions; on the other
hand, companies lose credibility when consumers believe that CSR practices are not
aimed at a public benefit for interested parties, but only the private benefit of

companies.

Keywords: Corporate Social Responsibility. Loyalty. Banks.
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1 INTRODUCAO

O setor financeiro tem passado por grandes mudangas, resultado da evolugéao
dos mercados, da crescente regulacéo, da tendéncia de concentragado da industria,
da globalizacdo e dos novos avancgos tecnologicos. (LIMA, 2016). A crescente
concorréncia e o aumento da conscientizagcao sobre o meio ambiente tornaram a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) o assunto principal das corporagdes na
era contemporanea. (GOYAL; CHANDA, 2017). Os consumidores apreciam o0s
esforcos de RSC de uma empresa, pois o sentimento de associagdo com a empresa
os torna mais envolvidos, aumentando a intencdo de permanecerem no
relacionamento e se tornarem mais leais a empresa. (ABBAS; GAO; SHAH, 2018).
Em um mercado cada vez mais disputado, a lealdade dos consumidores configura-
se um diferencial competitivo para as institui¢des bancarias (LEE; CUNNINGHAM,
2001; GOYAL; CHANDA, 2017) e a RSC pode ser uma importante aliada, pois, se
os consumidores percebem as atividades de RSC de maneira favoravel, tendem a
permanecer leais a empresa. (LEE; PARK; PAE, 2011).

Diversos estudos (LEWIS; SOURELI, 2006; TARIQ; MOUSSAOUI, 2009) ja
identificaram as principais variaveis que antecedem a lealdade. Lewis e Soureli
(2006), por exemplo, identificaram como principais antecedentes: o valor percebido,
a qualidade do servigo, os atributos do servico, a satisfacdo, a imagem e a
confianga.

Para a realizacdo do presente estudo, desenvolveu-se uma revisao da
literatura, identificando os trés principais construtos que antecedem a lealdade:
satisfagdo, qualidade do servico e confianga. Esses construtos, em conjunto, ja
foram objetos de outros estudos no contexto bancario. (BOONLERTVANICH, 2019;
OMOREGIE et al., 2019; KINGSHOTT; SHARMA; CHUNG, 2018; WU; CHENG;
HUSSEIN, 2019). A satisfacdo pode ser comparada a uma busca individual, uma
meta a ser alcangada a partir do consumo de produtos e de servigos (OLIVER,
2014). A qualidade do servico pode ser vista como um fator intrinseco ao
relacionamento consumidor-empresa, no qual os consumidores tendem a se
identificar com o provedor de servigos. (FATMA; KHAN; RAHMAN, 2016). Manzano
e colaboradores (2011) afirmam que a confianca € a crenga de uma parte da relagao
de troca na integridade e na boa-fé da outra parte e a consequente disposicdo em

confiarnela. Considerando que a RSC tem influéncia nalealdade dos consumidores
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(ABBAS et al., 2018; MOISESCU, 2017; ARIKAN; GUNER, 2013), e que a
satisfacdo, a qualidade do servico e a confianca estdo entre os principais
antecedentes da lealdade (LEWIS; SOURELI, 2006; TARIQ; MOUSSAOQUI, 2009), é
importante verificar como a RSC modera esses trés antecedentes.

Dessa forma, o objetivo desta dissertacdo é analisar como a RSC modera o
efeito da satisfacdo, da qualidade do servigo e da confianga na lealdade bancaria.
Para Carroll (1979), a RSC abrange as expectativas econdmicas, legais, éticas e
filantrépicas que a sociedade tem em relagdo as organizagées em um determinado
momento. Ja a lealdade pode ser definida como a frequéncia de repeticdo de uma
compra ou o volume de compras de uma mesma marca. (OLIVER, 1999).

As empresas estao cada vez mais focadas em agdes de RSC e a contribuigao
do setor bancario para o desenvolvimento sustentavel tem sido questionada, uma
vez que esse setor consome grandes quantidades de recursos naturais, como
energia e papel, e gera residuos. (SIUEIA; WANG; DELADEM, 2019). As atividades
de RSC sdao uma maneira de contribuir direta ou indiretamente para a
sustentabilidade de toda a sociedade (SIUEIA; WANG; DELADEM, 2019) e o
envolvimento com a RSC ajuda os bancos a desenvolver vantagens competitivas
(GOYAL; CHANDA, 2017).

Muitas organizagdes, incluindo os bancos, parecem estar revisando sua
posicdo em relacdo a RSC e ja estdo investindo valores significativos em medidas
de RSC para adquirirem uma boa imagem frente a comunidade e seus
consumidores. (RUGIMBANA; QUAZI; KEATING, 2008). Os bancos financeiramente
sélidos, por exemplo, estdo sempre buscando manter uma boa imagem e uma
excelente reputagao; portanto, estdo dispostos a arcar com alguns custos de RSC
para obter uma imagem positiva de sua marca. (FAYAD; AYOUB; AYOUB, 2017).
Os bancos estao cientes de seu uso de recursos publicos, e essa conscientizagao
explica por que muitos deles anexam em seus relatorios de resultados anuais uma
secao dedicada a RSC para explicitar suas retribuicbes a sociedade. (WU; SHEN,
2013).

Para alcancar o objetivo proposto nesta pesquisa, foi realizada uma survey
online com 258 respondentes que tinham conta bancaria ha no minimo seis meses.
A utilizagao do método survey permite um conhecimento direto da realidade e trouxe
economia e rapidez para a quantificacdo dos dados deste estudo. (GIL, 2008). A

pesquisa foi transversal pois considerou apenas o momento da aplicagdo, sem a
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preocupacgao de analisar a evolugao do fenébmeno. (NIQUE; LADEIRA, 2017). O
questionario da survey utilizou escalas originarias dos estudos de Boonlertvanich
(2019), Omoregie et al. (2019), Kaura (2013b) e Pérez e Rodriguez Del Bosque
(2015a).

Portanto, este estudo abordou como problema de pesquisa, a seguinte
questdo: Como a Responsabilidade Social Corporativa modera os efeitos da

satisfagcdo, da qualidade do servigco e da confianga nalealdade bancaria?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar como a Responsabilidade Social Corporativa modera os efeitos da

satisfacdo, da qualidade do servigo e da confiancga na lealdade bancaria.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos deste estudo foram:

a) descrever os principais construtos antecedentes da lealdade bancaria;

b) analisara influéncia da satisfagao nalealdade bancaria;

c) analisara influéncia da qualidade do servigo na lealdade banciaria;

d) analisar a influéncia da confianga na lealdade bancaria;

e) analisar a influéncia da RSC como moderadora na relagdo entre a
satisfacdo e a lealdade bancaria;

f) analisar a influéncia da RSC como moderadora na relacdo entre a
qualidade do servico e a lealdade bancaria; e

g) analisar a influéncia da RSC como moderadora na relagdo entre a

confianca e a lealdade bancaria.

1.3 Justificativa

O setor bancario vem sofrendo grandes e rapidas mudancas nos ultimos anos
(WONG; WONG; LEUNG, 2019), principalmente relacionadas ao aumento da

concorréncia. S6 no Brasil, constam 157 bancos registrados, segundo dados do
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Banco Central do Brasil —- BACEN (2019), o que pressiona os bancos no sentido de
melhorar a satisfagdo dos consumidores, fornecendo servigos confiaveis e
aceitaveis, para aumentar a lealdade bancaria, que é um fator essencial para a
lucratividade. (WONG et al., 2019). Mitropoulos e Mitropoulos (2020) afirmam que,
para realizar a venda de seus produtos em um mercado altamente competitivo, &
necessario que os bancos fornegam servicos de alta qualidade aos seus
consumidores. Nesse contexto, o estudo sobre a lealdade do consumidor pode
contribuir para um diferencial competitivo. (LEE; CUNNINGHAM, 2001; GOYAL;
CHANDA, 2017). A lealdade pode vir a configurar-se como fator de sobrevivéncia
para 0os bancos, uma vez que consumidores leais confiam nas empresas que
atendem suas necessidades e as recomendam a outros (YEH, 2015). Pesquisas
relacionadas a lealdade no setor bancario ja foram realizadas por diversos autores.
(KRANIAS; BOURLESSA, 2013; AL-ALAK, 2014; OSMAN et al., 2015; REYDET;
CARSANA, 2017; HOANG, 2019).

Em relacdo a RSC, embora esta seja importante em todos os setores da
economia, o setor financeiro parece atribuir-lhe maior relevancia, provavelmente, por
ser um setor muito sensivel a confianga do consumidor. (RAMLUGUN; RABOUTE,
2015). Nesse sentido, é importante conduzir estudos sobre RSC, pois os
consumidores apreciam os esforgos de uma empresa nessa direcao, tornando-se
mais envolvidos e leais a empresa (ABBAS et al., 2018). Em que pese o0s
consumidores bancarios saberem que os bancos utilizam a RSC para melhorar sua
imagem, atrair mais consumidores e aumentar lucros, eles também percebem e
apreciam essas agoes, pois acreditam que elas sdo notaveis, uteis e necessarias, ja
que contribuem positivamente para a sociedade e 0 meio ambiente.
(POLYCHRONIDOU et al., 2014). Mandhachitara e Poolthong (2011), por exemplo,
em seus estudos no contexto bancario da Tailandia, afirmam que ha espaco para
novas pesquisas testarem a influéncia da RSC e da qualidade do servico na
lealdade do consumidor, utilizando construtos como confianca, satisfacdo e
comprometimento, e testando seus efeitos mediadores. Khan, Ferguson e Pérez
(2015) também observam poucas pesquisas sobre como as percepcoes de RSC
pelo consumidor afetam a relagdo entre a qualidade percebida do servico e a
lealdade.

Com base no levantamento nas bases de dados Jstor, Science Direct, Taylor

& Francis e Web of Science (Apéndices A e B), ndo foram encontrados estudos
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sobre a RSC como moderadora dos trés principais antecedentes identificados da
lealdade no contexto bancario (satisfagcédo, qualidade do servigo e confianga). Este
fator contribui para justificar o escopo do estudo, pois, além dos trés construtos
mencionados, a RSC também influencia positivamente a lealdade. (ABBAS et al.,
2018; MOISESCU, 2017; ARIKAN; GUNER, 2013).

Dessa forma, esta pesquisa pretende confirmar a relagao entre a lealdade e
seus antecedentes: satisfagao, qualidade do servigo e confianga, bem como, avaliar
a RSC como moderadora dessas relacdes. Os resultados servirdao como base para
pesquisas futuras dos referidos temas e possibilitardo as empresas verificar as
vantagens e desvantagens da RSC como influenciadora da lealdade dos
consumidores. A pesquisa podera contribuir para preencher uma lacuna tedrica
relativa a esses construtos.

Portanto, academicamente, esta pesquisa visa contribuir com os estudos
sobre RSC e lealdade no contexto bancario e, gerencialmente, propde orientar os
gestores das instituicbes bancarias sobre as possibilidades e beneficios da RSC

para tornar os consumidores mais leais.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Esta pesquisa utiliza como base tedrica os principais construtos associados a
lealdade. A partir de uma revisao da literatura, foram identificadas as principais
variaveis que antecedem a lealdade no contexto bancario: satisfacdo, qualidade do
servico e confiangca. (BOONLERTVANICH, 2019; OMOREGIE et al. 2019;
KINGSHOTT et al., 2018; WU et al., 2019). Como oportunidade de estudo, a
responsabilidade social corporativa (RSC) é utilizada como variavel moderadora. Com
base na revisdo da literatura, propde-se um modelo para analise das variaveis em
relacdo a lealdade dos consumidores. A figura 1 apresenta o modelo de pesquisa a

ser discutido a seqguir.

Figura 1 — Modelo proposto para os antecedentes da lealdade bancaria.

Satisfagdo -~y

Lealdade

Qualidade do Servico Bancaria

Confianca

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.1 Lealdade

O conceito de lealdade foi definido por varios autores (TUCKER, 1964;
CARDOZO, 1965; JACOBY; KINER, 1973), inicialmente, como a frequéncia de
repeticdo de uma compra ou o volume de compras de uma mesma marca. (OLIVER,
1999). Existem variagdes bastante amplas entre os individuos quanto a lealdade a
uma marca, que é, em parte, uma fungao da frequéncia e regularidade com que esta
foi selecionada anteriormente e, em parte, relacionada ao tipo de produto envolvido.
(TUCKER, 1964).
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Newman e Werbel (1973) afirmaram que a pesquisa de lealdade a marca se
concentrava, até os anos 1970, em dados de compra de consumidores, sendo medida
pelo comportamento de compra. Para bens duraveis, por exemplo, a compra de uma
mesma marca duas vezes seguidas era uma evidéncia de lealdade, embora
sequéncias de compra mais longas também tenham sido examinadas. (NEWMAN;
WERBEL, 1973). No entanto, a repeticdo sistematica de compras pode refletir
restricbes situacionais, como as marcas armazenadas pelos varejistas, enquanto a
pouca repeticdo de padrbes pode simplesmente indicar diferentes situacdes de uso,
busca por variedades ou falta de preferéncias de marca. (DICK; BASU, 1994). Assim,
as definicdes comportamentais atreladas a repeticdo de compra, consequentemente,
sao insuficientes para explicar como e por que a fidelidade a marca é desenvolvida.
(DICK; BASU, 1994).

Tradicionalmente, a lealdade foi definida como uma medida comportamental
que inclui multiplos aspectos do comportamento de compra, tais como: probabilidade,
frequéncia e sequéncia de compra e recompra. (KUMAR; SHAH, 2004). Jacoby e
Kiner (1973) sugerem que a lealdade a marca consiste em componentes
comportamentais e atitudinais. Lealdade comportamental ou de compra consiste em
compras repetidas de uma mesma marca, enquanto a lealdade atitudinal inclui um
grau de compromisso disposicional em termos de algum valor Uunico associado a
marca. (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001). De acordo com Bennett e Rundle-Thiele
(2002, p. 194), “conceitos de lealdade atitudinal sugerem que os consumidores se
envolvem em uma pratica exaustiva de busca de solugcdo envolvendo comparagdes
entre marcas e atributos, que leva a fortes preferéncias de marca.” Conforme Kumar e
Shah (2004), os aspectos atitudinais do consumidor s&o normalmente medidos por
meio de pesquisas para que se obtenham dados no nivel do consumidor.

Em seu estudo sobre como a lealdade atitudinal afeta a lealdade
comportamental, Bandyopadhyay e Martel (2007) sugerem que a ‘lealdade
verdadeira” deve ser vista como um padrao favoravel de compra repetitiva
(comportamental) e uma disposigao favoravel (atitude) em relagdo a marca. Osman e
colaboradores (2015) comprovaram, em seus estudos, que a lealdade atitudinal tem
um efeito direto na lealdade comportamental. A criacdo da lealdade do cliente € um
desafio para as empresas de servigos, pois mudar de empresa pode representar um
risco (YEH, 2015).
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Sendo assim, considerando que a lealdade possui impactos positivos para as
empresas como, por exemplo, aqueles decorrentes da repeticio de compras
(TUCKER, 1964; JACOBY; KINER, 1973), das preferéncias por marcas
(BANDYOPADHYAY; MARTEL, 2007; KUMAR; SHAH, 2004) e de compromissos
disposicionais (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), é importante que este conceito
seja discutido e estudado dentro do contexto bancario.

2.1.1 Lealdade no contexto bancario

A lealdade foi analisada dentro do contexto bancario em diversos paises. Por
exemplo, Al-Alak (2014) observou que relacionamentos comprometidos com os
consumidores do setor bancario da Malasia levam a satisfacdo e a lealdade desses
consumidores. Em um estudo realizado em Taiwan, Yeh (2015) constatou que os
consumidores leais confiam em uma empresa que atenda as suas necessidades e
desejos e recomendam a empresa a outros. Assim, para aumentar a lealdade dos
consumidores, as empresas se esforcam para desenvolver relacionamentos com os
mesmos, buscando satisfazer suas diversas necessidades e desejos. Ja Osman e
colaboradores (2015), em sua pesquisa com bancos islamicos, comprovaram que a
avaliacdo pelos consumidores da performance de uma instituicdo tem um impacto
positivo na lealdade comportamental e que a lealdade atitudinal tem um efeito direto
sobre a lealdade comportamental. Em um estudo sobre a qualidade do servigo no
setor bancario grego, Kranias e Bourlessa (2013) mediram o impacto de cinco
dimensdes da qualidade sobre a lealdade do consumidor: competéncia dos
funcionarios; confiabilidade dos produtos; inovacdo; instalagcdes fisicas; e
proximidade/conveniéncia das instalagdes. O estudo constatou que apenas a
dimensédo de proximidade/conveniéncia influenciava fortemente a lealdade do
consumidor. Nenhum dos outros fatores apresentou impacto significativo sobre a
lealdade dos consumidores dos bancos. Outro estudo verificou que os fatores
relativos a design digital em agéncias bancarias n&o influenciam diretamente a
lealdade e o comprometimento atitudinal do consumidor. (REYDET; CARSANA,
2017).

Estudos realizados na Dinamarca e na Noruega confirmaram que a “evidéncia
da marca” (atributos tangiveis e intangiveis na fase de pré-compra e de uso, tais

como: nome, preco, sentimentos e servigos) influencia significativamente a satisfagao
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do consumidor, a atitude e a lealdade comportamental. (KRYSTALLIS;
CHRYSOCHOU, 2014).

A lealdade bancaria também pode estar associada a outros contextos. Por
exemplo, pesquisas mostraram que a reputagdo de um banco, os servicos de
qualidade e o relacionamento com o consumidor tém relac&o direta com a lealdade de
microempresarios (KASUMA et al., 2016). O aumento da credibilidade da marca
também foi visto por Sweeneya e Swait (2008) como um fator de aumento do
compromisso de fidelidade dos consumidores. O dialogo com o consumidor, por sua
vez, tem um efeito positivo direto em sualealdade. (HOANG, 2019).

A lealdade também pode estar relacionada aos servigos tecnoldgicos
oferecidos pelos bancos. Alguns estudos, mostram que a utilizacdo de servigos
bancarios online diminui a propensao de um consumidor “deixar’ um banco. (XUE,
HITT; CHEN, 2011). Manzano et al. (2011), por exemplo, constataram em suas
pesquisas que a confianca e o risco percebido exercem uma influéncia direta e
significativa na lealdade dos servigos bancarios online. Ja Baabdullaha e
colaboradores (2019), em seu recente estudo, verificaram que a lealdade e a
satisfagdo alcangaram um alto nivel entre consumidores que usam intensamente e
percebem positivamente o mobile banking como um canal bancério eficaz para utilizar
servigos online.

Em uma pesquisa realizada na Nova Zelandia, observou-se que o efeito da
confianga e do comprometimento na lealdade em relagao aos servigcos bancarios
online é significativamente mais forte para os bancos locais e nacionais em
comparagao com os bancos com marcas estrangeiras (KINGSHOTT et al., 2018). No
contexto bancario dos Emirados Arabes verificou-se que a maioria dos fatores
associados a servi¢os online influencia indiretamente a lealdade a marca, por meio da
percepgao da imagem da marca (AL-HAWARI, 2011). O uso do mobile banking, por
exemplo, tem uma forte relagdo com a lealdade do consumidor. (LIEBANA-
CABANILLAS et al., 2017). Em um estudo recente, observou-se que a confiabilidade,
a privacidade e a seguranga dos servigcos online aumentaram a lealdade do
consumidor em relagao a esses servigcos (SHANKAR; JEBARAJAKIRTHY, 2019). Um
estudo de Boateng (2019) revelou que o “envolvimento” (intensidade da participagao e
conexao de um individuo com as ofertas e atividades da organizacdo) afeta

positivamente a lealdade do consumidor.
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Pode-se constatar que os consumidores satisfeitos (YEH, 2015) contribuirdo
para o0 aumento da lealdade e que a satisfagao esta entre os principais antecedentes
da lealdade. (LEWIS; SOURELI, 2006). Tariq e Moussaoui (2009), por exemplo,
afirmam que a satisfacdo é o antecedente mais importante da lealdade do
consumidor. Com base na revisdo da literatura feita neste estudo, observou-se
também que a satisfacéo é o antecedente mais abordado nos estudos relacionados a
lealdade. Dessa forma, devido a sua importancia, discutiremos a seguir o construto

satisfacdo de maneira mais detalhada.

2.2 Satisfacao

A satisfagao pode ser descrita como um julgamento experimental de resultados
da comparagao com um conjunto de metas ou padrdes, resultando em um sentimento
de realizagao dessas metas, incluindo sua superagao ou nao atingimento. (OLIVER,
1996). Em seu trabalho intitulado “Definindo a satisfagdo do consumidor”, Giese e
Cote (2000), apés uma revisao da literatura, definem a satisfacdo do consumidor
como uma resposta afetiva de intensidade variavel, com um ponto de determinagao
especifico de tempo e duracao limitada, e direcionada a aspectos focais de aquisicao
de produtos. Conforme Cardozo (1965), a satisfagdo do consumidor com um produto
leva a repeticdo de compras, a aceitacdo de outros produtos da mesma linha e a
publicidade positiva através do boca-a-boca.

A satisfagdo do consumidor € o conceito central do marketing moderno e é
essencial para atender as diversas necessidades dos consumidores, empresas e
sociedade. (Y1, 1990). A satisfacdo pode ser comparada a uma busca individual, uma
meta a ser alcancada a partir do consumo de produtos e de servicos. E uma
experiéncia reforcadora e prazerosa. A satisfagcdo evita a necessidade de acgdes
adicionais de reparacdo, ou de sofrer as consequéncias de uma ma decisao, e
reafirma a capacidade de decisdo do consumidor. (OLIVER, 2014). Segundo o autor,
‘uma compra satisfatéria € uma conquista; sinaliza que o consumidor dominou a
complexidade do mercado. E claro que nem todas as compras s&o conquistas, mas
sao instancias de reforco que proporcionam estabilidade e serenidade na vida do
consumidor.” Segundo Churchill Jre Surprenant (1982, p. 491):

O conceito de satisfagdo do consumidor ocupa uma posigdo central no
pensamento e na pratica do marketing. A satisfagdo € um dos principais
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resultados da atividade de marketing e serve para vincular processos que
culminam em compra e consumo com fendmenos pds-compra, como
mudanga de atitude, repeticdo de compra e fidelidade a marca. A centralidade
do conceito é refletida por sua inclusdo no conceito de marketing de que os
lucros sado gerados através da satisfagdo das necessidades e desejos do
consumidor.

2.2.1 Satisfacdo no contexto bancario

Miguel-Davila e colaboradores (2010) verificaram que a satisfagédo influencia a
lealdade do consumidor. Amin, Isa e Fontaine (2011), por sua vez, também
constataram que a satisfacdo tem um efeito positivo e significativo na lealdade. No
entanto, em seu estudo no contexto bancario islamico, os autores verificaram que
esse efeito € maior para consumidores ndo-mugulmanos do que para 0s mugulmanos.
Consumidores ndo-mugulmanos nao estdo sujeitos as obrigacgdes religiosas que os
muculmanos enfrentam, e se os produtos dos bancos islamicos forem percebidos
como ndao suficientemente lucrativos isso incentivard& os consumidores né&o-
mucgulmanos a trocar de banco. Outro estudo (KARATEPE, 2011), por exemplo,
identificou que a satisfagdo do consumidor atua como mediadora dos impactos do
ambiente de servigo, da qualidade da interacédo, da empatia e da confiabilidade sobre
a lealdade do consumidor.

Em uma pesquisa com 578 consumidores bancarios, Lalita Manrai e Ajay
Manrai (2007) constataram a existéncia de quatro dimensdes relacionadas a
satisfagdo com servigos bancarios, quais sejam: consideragdes relacionadas ao
pessoal; consideragdes financeiras (rendimentos de juros e pagamentos de juros);
consideragdes relacionadas ao meio ambiente (atmosferas); e consideragdes
relacionadas a conveniéncia (caixas eletrénicos disponiveis e horas de atendimento).
Cinjarevic, Tatic e Avdic (2010) descobriram, por meio de uma survey com 300
consumidores dos trés principais bancos de varejo da Bdsnia e Herzegovina, que a
orientacido ao consumidor, a confiabilidade, as instalagdes fisicas e os equipamentos,
e as questdes relacionadas a preco tém uma relagao significativa com a satisfagcao do
consumidor.

Dados de uma amostra de 336 consumidores do setor bancario da Nova
Zelandia mostraram que a qualidade dos servigos offline e online afetam a satisfacao
dos consumidores relacionada aos servigos online. (KINGSHOTT et al., 2018). Em
seu estudo sobre atitudes corporativas realizado com 124 empresas, Topalovi¢ (2015)

verificou que o comprometimento, a cortesia e a responsabilidade da alta geréncia
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para com os consumidores sdo fatores significativos de satisfagdo. Com base na
literatura bancaria e de marketing, Yusheng e lbrahim (2019) desenvolveram e
testaram um marco conceitual usando dados de 450 consumidores de bancos
comerciais em Gana, e constataram que a inovagdo em servigos influencia
diretamente a satisfacdo dos consumidores.

Os resultados de uma pesquisa realizada por telefone com 1.001 consumidores
de servigos bancarios, nas cidades do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo, mostraram que
a forma com que o banco resolve os problemas (recuperagao do servigo) € o fator que
mais influencia a satisfagdo geral dos consumidores. A satisfagdo com os gerentes,
com os produtos e servicos oferecidos e com os caixas eletrbnicos também foi
identificada como importante, enquanto a satisfagdo com o atendimento por telefone e
com o atendimento nos caixas presenciais ndo foram considerados significativos.
(ZACHARIAS; FIGUEIREDO; DE ALMEIDA, 2008).

Ndubisi, Malhotra e Wah (2008) constataram, por meio de uma survey com 230
consumidores bancarios da Malasia, que ha uma relagao positiva significativaentre a
comunicagao, o tratamento de conflitos e a satisfagcdo do consumidor. Os autores
verificaram que a satisfacdo do consumidor explica 50% da variagcdo em sua lealdade.
A outra metade é explicada por outras variaveis (comunicagdo, competéncias,
gerenciamento de conflitos). Portanto, nem todos os consumidores satisfeitos
permaneceriam fiéis. Kaura (2013a), em uma pesquisa com 352 consumidores,
verificou que a conveniéncia de acesso — que abrange a disponibilidade e a
acessibilidade de provedores de servigos (online, telefone, pessoalmente, caixa
eletrbnico) e os horarios convenientes de operagédo do banco — afeta a satisfagdo dos
consumidores.

Especificamente quanto ao efeito positivo da satisfacdo dos consumidores
sobre sua lealdade no contexto bancario, muitos estudos ja foram publicados. (WU et
al., 2019; OMOREGIE et al., 2019; YUSHENG; IBRAHIM, 2019; CHANG; HUNG,
2018; LIEBANA-CABANILLAS et al, 2017; CINJAREVIC et al., 2010; ROIG;
SANCHEZ-GARCIA; MOLINER, 2009; NDUBISI; MALHOTRA; WAH, 2008;
SWEENEY; SWAIT, 2008).

Omoregie e colaboradores (2019), em uma survey com 650 consumidores dos
dez maiores bancos de Gana, identificaram que, a medida que a satisfagdo aumenta,

a lealdade também aumenta, e esclareceram que isso demonstra a satisfacdo dos
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consumidores quando estes tém uma impressao positiva e confiangca em um banco e
quando percebem uma prestag¢ao de servigos de qualidade.

Em seu estudo com 200 consumidores de instituigdes financeiras da Espanha,
Roig e colaboradores (2009) constataram que a satisfagdo tem um efeito positivo
direto na lealdade intencional do consumidor. Aspectos afetivos, como a satisfagao,
influenciam a formacao de intencbes de comportamento e, consequentemente, o
comportamento de lealdade do consumidor. Sweeney e Swait (2008), em uma
pesquisa com 460 consumidores de bancos de varejo da América do Norte,
comprovaram a hipotese de que o aumento da satisfacdo impacta na elevagédo do
compromisso de lealdade.

Um estudo (BLOEMER; DE RUYTER; PEETERS, 1998) foi conduzido entre
consumidores de um grande banco na Holanda, em 1996, envolvendo 2.500
consumidores entrevistados por telefone sobre sua percep¢cédo da imagem do banco,
da qualidade dos servicos, sua satisfacdo com o banco e sua lealdade para com o
mesmo. Como resultado, foi confirmado que a satisfacdo tem um efeito positivo direto
na lealdade. No entanto, ela n&o € o unico determinante desta ultima. Embora exista
uma relagao positiva direta entre satisfacéo e lealdade, outros determinantes, como a
imagem e a qualidade, também desempenham um papel importante no contexto
bancario. (BLOEMER; DE RUYTER; PEETERS, 1998). A satisfagdo do consumidor,
derivada da identificacdo deste com a marca, leva a lealdade a marca. Isso mostra
que quanto mais o consumidor se identifica com a marca e fica satisfeito com os
servicos consumidos, maior sera seu nivel de lealdade. (FATMA et al., 2016). A
satisfacdo € uma expressao mental que afeta o comportamento pés-compra dos
consumidores, expresso mediante elogios, reclamagdes, lealdade, atitude e mudancga
de marca. (AJMAL; KHAN; FATIMA, 2018). Melhorar a satisfagcdo do consumidor e,
assim, as taxas de reten¢ao, pode resultar de melhorias na qualidade de servico, nos
recursos de servigo e no tratamento de reclamagdes de consumidores. (LEVESQUE;
MCDOUGALL, 1996). A importancia da satisfagdo do consumidor é Obvia, pois
influencia muito as inten¢des de recompra, enquanto a insatisfacdo € vista como a
principal razdo para a inteng¢ao dos consumidores de mudarem de banco. (MOHSAN,
2011). A insatisfagdo apos uma falha no servigo pode resultar em comportamento de
reclamagao do consumidor, e até na possibilidade de ele mudar para um concorrente.
(PONT; MCQUILKEN, 2005).
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E possivel observar que consumidores satisfeitos repetem seus padrdes de
compra (MOHSAN, 2011), possuem uma impressao positiva da marca (OMOREGIE
et al., 2019), tornando-se mais confiantes (CINJAREVIC et al., 2010). Sendo assim,
consumidores mais satisfeitos, que compram diversas vezes um mesmo produto, que
tém uma boa impressdo da imagem da empresa e que sdo mais confiantes em
relacao aos produtos que adquirem, mostrardo maior probabilidade de manter seus
relacionamentos com suas instituicdes bancarias. Desse modo, com base na literatura

revisada, a seguinte hipotese é proposta:

H1 — A satisfagdo do consumidor impacta positivamente a lealdade bancaria.

2.3 Qualidade do Servico

Ghobadian, Spellere Jones (1994) salientam que o termo “Qualidade” significa
algo diferente para diferentes pessoas e o termo “Servigo” é intangivel, de modo que
o comprador ndo pode julgar sua “qualidade” ou “valor’ antes da compra e consumo.
Segundo os autores, a qualidade do servigo pode ajudar uma organizagdo a se
diferenciar de outras organizacgdes e, por meio dessa distingdo, obter uma vantagem
competitiva duradoura. Os autores afirmam que a alta qualidade do servico é
determinante na lucratividade a longo prazo das organizagdes e 0s principais
ingredientes das melhorias na qualidade do servigo sdo: foco no mercado e no
consumidor; pessoal de linha de frente motivado e bem treinado; processo bem
projetado; transferéncia de responsabilidade e autoridade para o pessoal da linha de
frente; definicdo clara de qualidade; comunicagdes internas e externas eficazes; e
medicao.

Em um estudo realizado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), os
consumidores pesquisados usaram critérios basicamente semelhantes na avaliacao
da qualidade do servigo. Os critérios se enquadraram em 10 categorias definidas
como "determinantes de qualidade de servigo", quais sejam: confiabilidade,
capacidade de resposta, competéncia, acesso, cortesia, comunicacao, credibilidade,
seguranga, conhecer o consumidor, e tangiveis (aparéncia de instalagbes fisicas,
equipamentos, funcionarios e material de comunicacgao).

E possivel afirmar que a qualidade na prestacdo de um servico passa por uma

analise da discrepancia entre o que o consumidor sente que recebe e o0 que esperava
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receber. Esta anaélise é feita ao nivel de varias caracteristicas ou componentes do
servigco (MARTINS, 2013). A qualidade do servico de uma empresa pode ser vista
como um fator intrinseco ao relacionamento consumidor-empresa, em que 0s
consumidores tendem a se identificar com o provedor de servigos. (FATMA et al.,
2016).

2.3.1 Qualidade do Servigo no contexto bancario

Diversas pesquisas ja abordaram a relagdo da qualidade do servigo com a
lealdade do consumidor. (BOONLERTVANICH, 2019; OMOREGIE et al. 2019;
GOYAL; CHANDA, 2017; BAUMANN et al., 2017; MAKANYEZA; CHIKAZHE, 2017;
KASUMA et al., 2016; NGO; NGUYEN, 2016; AL-HAWARI, 2015; 2011; KRANIAS;
BOURLESSA, 2013; ARIKAN; GUNER, 2013; VERA; TRUJILLO, 2013).

Em um estudo recente, realizado com 400 consumidores na Tailandia, foi
constatado que os impactos da qualidade do servico na lealdade atitudinal e na
lealdade comportamental diferem entre os consumidores principais de um banco e os
“ndo principais”. Para os principais consumidores, o impacto total da qualidade do
servico foi menor em ambos os tipos de lealdade. Isso pode ocorrer porque o0s
principais consumidores do banco geralmente tém mais experiéncia com o banco e
podem justificar melhor o real valor do servigo, enquanto os consumidores que nao
sdo do banco podem usar seu sentimento geral ou satisfacdo para justificar sua
lealdade comportamental. (BOONLERTVANICH, 2019). O autor verificou que a
qualidade do servigo percebida pelo consumidor tem um impacto geral maior sobre a
lealdade atitudinal do que a satisfacao e a confianca.

Outros estudos (ARIKAN; GUNER, 2013; AL-HAWARI, 2011) demonstram
resultados diferentes dos esperados. Através de uma pesquisa online com 242
consumidores de um banco na Turquia, constatou-se que, apesar de sua importancia
como uma variavel muito influente no campo do marketing de servigos, a qualidade do
servigo tem um efeito sobre a lealdade do consumidor apenas através de seu efeito
na satisfacdo deste ultimo. Em outras palavras, € a satisfacdo dos consumidores com
percepcdes de alta qualidade de servigo que leva a lealdade. (ARIKAN; GUNER,
2013). Uma pesquisa com 232 consumidores bancarios dos Emirados Arabes Unidos
(EAU) constatou que nenhum dos fatores de qualidade do servigo online

(customizacédo, seguranca, responsividade, facilidade de uso e design) tem relagao
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direta com a lealdade a marca. No entanto, os resultados confirmaram o vinculo
indireto entre a qualidade do servico online e a lealdade a marca, por meio do
reconhecimento e da imagem da marca. O reconhecimento da marca e aimagem da
marca tém uma relacao forte, positiva e direta com a lealdade. (AL-HAWARI, 2011).

A qualidade também foi analisada pelo enfoque comportamental. Em um
estudo com 300 consumidores de bancos da Malasia, verificou-se que a qualidade do
relacionamento influencia diretamente a lealdade do consumidor (RAHMAN; RAMLI,
2016). Atualmente, a unica demanda dos consumidores bancarios é obter um bom
valor pelo seu dinheiro. Assim, devido ao aumento da competitividade do mercado, a
importancia da qualidade do servigo € inquestionavel. (AJMAL et al., 2018).

Omoregie e colaboradores (2019), no contexto bancario de Gana, verificaram
que a qualidade do servigo tem um efeito positivo significativo na lealdade. Além
disso, a qualidade do servigo € importante para sustentar a imagem corporativa que o
banco detém junto aos consumidores, a confiang¢a que esses ultimos depositam no
banco e os valores percebidos do banco. Outro estudo, de Al-Hawari (2015), com 410
consumidores de bancos das cidades de Dubai e Sarjah, comprovou que a percepgao
sobre a qualidade do servigo influencia positivamente alealdade do consumidor. Além
disso, os resultados confirmam que os tracos de personalidade do consumidor
(consciéncia, afabilidade, estabilidade emocional, abertura a experiéncia e
extroversdo) podem afetar a relagdo qualidade-lealdade.

Em uma pesquisa sobre as inter-relagdes entre qualidade de servico,
satisfacdo do consumidor e lealdade do consumidor, Ngo e Nguyen (2016)
constataram, por meio de uma survey com 261 consumidores de bancos do Vietn3,
que a qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor sdo antecedentes
importantes da lealdade deste ultimo e a satisfagdo do mesmo medeia os efeitos da
qualidade do servigo sobre sua lealdade.

Makanyeza e Chikazhe (2017) realizaram uma pesquisa com 310
consumidores bancarios em Chinhoyi, Zimbabue. Os consumidores foram abordados
aleatoriamente quando saiam de cinco grandes bancos. O estudo constatou que a
qualidade do servigo, a satisfacdo e a imagem corporativa tém efeitos diretos
positivos na lealdade. Verificou-se, também, que a satisfagdo e a imagem corporativa
medeiam o efeito da qualidade do servigo sobre a lealdade. Atualmente, a qualidade

do servico tem recebido muita atencido, por sua relagdo oObvia com custos,
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desempenho financeiro, satisfacdo do consumidor e retencdo de consumidores.
(SHANKA, 2012).

A qualidade do servigo tem como resultados a confianga e a credibilidade que
0os consumidores atribuem a empresa (PARASURAMAN et al., 1985), sendo,
portanto, um dos suportes da confianga que os consumidores tém no seu banco.
(OMOREGIE et al., 2019). Empatia, responsividade e seguranga no tratamento das
demandas dos consumidores também contribuem com a qualidade dos servigos,
gerando satisfacao e lealdade dos consumidores (FIDA et al., 2020). A qualidade do
servico € uma ferramenta importante para os bancos alcangarem a satisfagdo do
consumidor e conquistarem sua lealdade, principalmente sob intensa concorréncia
(RAZAK et al., 2020). Diante do exposto, com base na literatura revisada, a seguinte

hipbtese é proposta:
H2 - A qualidade do servigo impacta positivamente a lealdade bancaria.
2.4 Confianga

Conforme Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001), o desenvolvimento do
conceito de confianga surge da analise das relagdes interpessoais, no campo da
psicologia social, uma vez que a confianga € considerada uma caracteristica inerente
a qualquer interacado social importante. Os autores identificaram diversos termos
utilizados nalliteratura das ciéncias sociais e da psicologia para a confianc¢a. Todos os
conceitos identificados compartilhavam a ideia de que a confianca em uma pessoa é
uma sensagao de seguranga baseada nacrenga de que seu comportamento € guiado
e motivado por intengbes favoraveis e positivas em relagdo ao bem-estar e aos
interesses de seu parceiro. (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001).

Rousseau e colaboradores (1998), em um estudo publicado na Academy
Management Review, buscaram uma visao multidisciplinar do construto confianca
dentro das e entre as empresas. Os autores identificaram os entendimentos de
confianga compartilhados entre as disciplinas e propuseram o seguinte conceito: “[a]
confianga é um estado psicolégico que compreende a intencdo de aceitar a
vulnerabilidade com base em expectativas positivas das inten¢des ou comportamento
de outro.” A confianga é importante como um mecanismo tanto para persuasao

quanto para encorajar futuras trocas. (HEWETT; BEARDEN, 2001). A confianga é um
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fator chave no estabelecimento de relacionamentos de longo prazo entre os
representantes de servigos e seus consumidores. (COULTER; COULTER, 2002).

Manzano e colaboradores (2011) afirmam que, no campo do marketing
relacional e dos ambientes virtuais, a confianga foi concebida como a creng¢a de uma
parte na integridade e boa-fé da outra parte na troca e a consequente disposicao de
confiar nela. Ja pesquisas em ambientes de compras fisicas consideram a confianga
como um construto formado pela honestidade, pela benevoléncia e pela competéncia.
(MANZANO et al., 2011).

2.4.1 Confianga no contexto bancario

Diversos autores ja estudaram a relacédo entre os construtos confianga e
lealdade no contexto bancario. (BOONLERTVANICH, 2019; HOANG, 2019;
SHANKAR; JEBARAJAKIRTHY, 2019; TABRANI; AMIN; NIZAM, 2018; KINGSHOTT
et al., 2018; CHANG; HUNG, 2018; BOATENG, 2019; LIEBANA-CABANILLAS et al.,
2017; MANZANO et al., 2011; NIJSSEN; VAN HERK, 2009).

Em um estudo de mercado na Espanha, com 511 usuarios de servigos
bancarios em ambientes online, foi constatado que a confianga exerce influéncia
direta e significativa na lealdade em relagdo aos servigos bancarios realizados nos
ambientes online. (MANZANO et al., 2011). Verificou-se, também, que a confiancga
influencia positivamente a atitude, como variavel que reduz o risco percebido na
compra. (MANZANO et al., 2011). O efeito da confiancga na lealdade, em relagédo aos
servigos online, também foi pesquisado por Kingshott, Sharma e Chung (2018), que
constataram uma influéncia mais significativa em bancos locais e nacionais do que
em bancos com marcas estrangeiras, ja que, normalmente, as marcas locais sao
capazes de desenvolverrelacionamentos mais intimos de confianga com os clientes.

Liébana-Cabanillas e colaboradores (2017) realizaram um estudo, por meio de
uma survey online com 218 respondentes voluntarios, para determinar as variaveis
relacionadas com maior fidelidade dos usuarios de mobile banking. Os autores
verificaram que a facilidade de uso e a confianga nao foram significativas para o uso
do mobile banking, tendo em vista que facilidade de uso e confianca s&o vistas como
caracteristicas Obvias e nao significativas. No entanto, a confiangca tem um alto
impacto na lealdade do consumidor. Os consumidores serdo mais leais, pois 0s

servigos bancarios moveis fornecidos pelos bancos aumentam a confianga, ja que
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esse tipo de servigos reduz a necessidade dos consumidores de controlar e verificar
todas as agbes e transacdes realizadas, ajudando a diminuir fraudes, incertezas e
riscos em potencial. (LIEBANA-CABANILLAS etal., 2017).

Em uma pesquisa com 1.028 usuarios de servigos bancarios online, naindia, a
confianga foi analisada como variavel mediadora da lealdade bancaria. Os resultados
mostraram que a confianga inicial nos servigos online modera os efeitos da relagéo
entre qualidade do servigo online e lealdade do consumidor. Os efeitos de moderagao
da confiancga inicial variaram de acordo com o nivel (alto ou baixo) de envolvimento
dos consumidores. (SHANKAR; JEBARAJAKIRTHY, 2019). Boateng (2019),
constatou, em um estudo recente com 429 consumidores de bancos de varejo de
Gana, que a confiangca em servigos online afeta positivamente a lealdade do
consumidor. Isso pode estar relacionado com o papel da interatividade, da
acessibilidade das plataformas online, do apelo visual e da simplicidade de uso.

Hoang (2019), em um estudo realizado com 389 consumidores de bancos da
cidade de Handi, capital do Vietna, comprovou que a confianga do consumidor
aumenta significativamente e diretamente sua lealdade, pois, ao alcangara confianga
e a satisfacdo desse consumidor por meio de melhores recursos de servigo, os
bancos podem incentiva-lo a tornar-se mais aberto e sentir-se confortavel na
comunicagao com os primeiros, aumentando assim a lealdade. Este mesmo resultado
foi encontrado no trabalho de Omoregie et al. (2019) e de Chang e Hung (2018). Wu,
Cheng e Hussein (2019), em um estudo com 474 respondentes das cidades de
Jacarta, Bogor e Depok, na Indonésia, também verificaram que a confiancga
experiencial influencia positivamente a lealdade experiencial, uma vez que, com o
aumento da percepgdo sobre a qualidade dos servigos prestados (tangiveis e
intangiveis), os consumidores se tornam mais confiantes e leais.

Observou-se que a confianga € um construto consolidado na literatura como
antecedente da lealdade (HOANG, 2019, OMOREGIE et al., 2019; CHENG;
HUSSEIN, 2019; BOATENG, 2019; CHANG; HUNG, 2018). O aumento da percepgao
sobre a qualidade dos servigos (HOANG, 2019; WU, CHENG, HUSSEIN, 2019) e a
facilidade no uso de ferramentas online (BOATENG, 2019) tornam os consumidores
mais confiantes e leais. A confianga gera novas transagdes, ajuda a manter os
consumidores e a desenvolver relacionamentos de longo prazo (GAREPASHA et al.,

2020). Assim, com base na literatura revisada, a seguinte hipétese € proposta:
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H3 - A confianga do consumidor impacta positivamente a lealdade bancaria.

2.5 Responsabilidade Social Corporativa (RSC)

Inicialmente, por volta dos anos 1950, a RSC era citada apenas como
Responsabilidade Social, provavelmente porque a “Era das grandes corporagdes”
ainda nao havia ocorrido ou sido observada. (CARROLL, 1999). Com o advento
dessa era, ressurgiu a discussao sobre a responsabilidade social. (MINTZBERG,
1983). A partir da década de 1960 ocorreu um crescimento significativo nas tentativas
de definicdo do conceito de RSC. Davis (1960) define responsabilidade social em um
contexto de gerenciamento para se referir as decisées e agdes dos empresarios por
razdes que transcendem os interesses econémico e técnico da empresa. Segundo o
autor, o termo responsabilidade social refere-se a obrigagdes socioeconémicas e
socio-humanas para com os outros. A ideia de responsabilidade social exige que um
empresario considere seus atos em termos de todo um sistema social e que seja
responsabilizado pelos efeitos de seus atos em qualquer lugar desse sistema.
(DAVIS, 1960). Frederick (1960, p.60), em sua definicdo sobre as responsabilidades

sociais do ambiente corporativo, afirma que:

[...] os homens de negd6cios devem supervisionar a operagao de um sistema
econdmico que atenda as expectativas do publico. E isso significa, por sua
vez, que os meios de produgcdo da economia devem ser empregados de tal
maneira que a produgdo e a distribuicdio melhorem o bem-estar
socioecondmico total. A responsabilidade social na andlise final implica uma
postura publica em relagdo aos recursos econdmicos e humanos da
sociedade e uma disposi¢cao para ver que esses recursos sao utilizados para
fins sociais amplos e ndo simplesmente para os interesses circunscritos de
pessoas e empresas privadas.

O conceito da responsabilidade social em relagdo ao ambiente corporativo
continuou sendo consolidado durante a década de 1970. Conforme esclarece Sethi
(1975), a responsabilidade social implica elevar o comportamento corporativo a um
nivel em que esse seja congruente com as normas sociais, valores e expectativas de
desempenho prevalecentes. Votaw (1972) afirmava que a responsabilidade social ndo
era apenas um produto para responder preocupacdes relacionadas a disturbios
raciais, decadéncia urbana, questdes de caridade e ecoldgicas etc. Segundo o autor,
a responsabilidade social, naquela época, era um fendmeno novo € um sinal de

profunda mudanca social.
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Janos anos 1980, Jones (1980, p.59) trouxe a seguinte perspectiva em relagao
a RSC:

Responsabilidade social corporativa € a nogédo de que as empresas tém a
obrigagdo de constituir grupos na sociedade, que ndo sejam acionistas, e
além daqueles estabelecidos por lei ou contrato sindical. Duas facetas dessa
definicdo sdo criticas. Primeiro, a obrigagcdo deve ser adotada
voluntariamente; comportamento influenciado pelas forgas coercitivas da lei
ou contrato sindical ndo sado voluntarios. Segundo, a obrigagdo é ampla,
estendendo-se além do dever tradicional dos acionistas para outros grupos
da sociedade, como consumidores, funcionarios, fornecedores e
comunidades vizinhas.

Para Mintzberg (1983), a responsabilidade social é sustentada por si mesma,
porque essa seria a maneira nobre de as empresas se comportarem. Conforme
Carroll (1999), na década de 1990, o conceito de RSC fez uma transigao significativa
para temas alternativos, como teoria dos stakeholders, teoria da ética nos negdcios,
desempenho social corporativo (CSP na sigla em inglés para corporate social
performance) e cidadania corporativa.

Nos anos 2000, em um estudo para mapear o “territério das teorias da RSC”,
Garriga e Melé (2004, p.65) concluiram que a maioria das teorias atuais de RSC
estdo focadas em quatro aspectos principais: “(1) atingir objetivos que produzam
lucros a longo prazo; (2) usar o poder de negocios de maneira responsavel; (3)
integrar demandas sociais; e (4) contribuir para uma boa sociedade, fazendo o que é
eticamente correto”. Dessa forma, os autores classificaram as teorias mais relevantes
sobre RSC em quatro grupos, denominados: teorias instrumentais, politicas,
integrativas e de valor.

Em 2010, Carroll e Shabana (2010) revisaram os conceitos relacionadas a
RSC e esclareceram que o termo ainda € de uso popular, apesar de conceitos
concorrentes, complementares e sobrepostos como cidadania corporativa, ética nos
negocios, gerenciamento de stakeholders e sustentabilidade. Em seu estudo, os
autores utilizam a definigdo anterior de Carroll (1979), de que a responsabilidade
social dos negdcios abrange expectativas econdmicas, legais, éticas e discricionarias

(filantrépicas) que a sociedade tem em relagao as organizacoes.
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2.5.1 RSC no contexto bancario

Diversos estudos (MOISESCU, 2017; RAMLUGUN; RABOUTE, 2015;
POLYCHRONIDOU et al., 2014; POMERING; DOLNICAR, 2009; RUGIMBANA et al.,
2008) ja foram realizados considerando a RSC no contexto bancario. Embora esta
seja uma pratica importante em todas as esferas da economia, o setor financeiro
parece atribuir-lhe maior importancia. Isso provavelmente ocorre porque o setor
bancario € muito sensivel a confianca do consumidor. (RAMLUGUN; RABOUTE,
2015). Rugimbana e colaboradores (2008) realizaram um estudo no setor bancario da
Australia com 199 consumidores e retrataram uma diversidade de opinides sobre os
papéis da RSC dos bancos. Os resultados do estudo indicam que os bancos, além de
buscar a geragao de lucro, precisam se preocupar com questdes ligadas a sociedade.
Outra pesquisa, realizada por Pomering e Dolnicar (2009), demonstra resultados
diferentes. Os autores investigaram o nivel de conscientizagdo de 419 australianos
sobre as atividades de RSC realizadas pelos bancos em seu pais e sobre suas
percepcdes em relagcado a essas atividades. Os achados indicaram baixos niveis de
conscientizacdo em relacdo a RSC. A compreensdo do consumidor sobre as
questdes sociais com as quais os bancos se envolvem € baixa. Isso sugere que as
empresas podem precisar educar os consumidores, para que eles possam melhor
contextualizar as iniciativas de RSC comunicadas por elas.

Os estudos realizados por Reimann, Rauer e Kaufmann (2015) e Campbell,
Eden e Miller (2012) analisaram como as empresas multinacionais estrangeiras ou
suas subsidiarias atuam em relagao as atividades de RSC quando estao distantes de
seu pais de origem. Os resultados das pesquisas indicam que ha menor probabilidade
de essas empresas se engajarem em atividades de RSC no pais onde estdo atuando.
Boateng (2016), em seu estudo no setor bancario de Gana, verificou que bancos
estrangeiros comunicam melhor suas agbes de RSC para consumidores e
funcionarios, em comparacdo com a comunicagdo realizada pelos bancos
locais/regionais. Além disso, apontou que o0s bancos estatais relatam mais
informacodes sobre doacdes e filantropia. Isso ocorre porque as empresas estatais sao
mais pressionadas a se envolverem com atividades filantrépicas e de caridade, bem
como s&o mais inclinadas para atividades ambientais, sociais e comunitarias.

Os consumidores apreciam os esforgos de RSC de uma empresa, uma vez que

o sentimento de associagao a mesma tende a envolvé-los, aumentando sua intencéo
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de permanecer no relacionamento, tornando-se leais @ empresa (ABBAS et al., 2018).
Uma parcela significativa da variagado na lealdade do consumidor € explicada pela
maneira como este percebe a sustentabilidade corporativa de seus fornecedores de
servicos bancarios. As percepgcbes do consumidor sobre a sustentabilidade
corporativa impactam de maneira significativa e positiva sua lealdade no setor
bancario. (MOISESCU, 2017).

Um estudo realizado com bancos libaneses encontrou uma relagao positiva
entre RSC e desempenho financeiro. Os bancos libaneses adotam a¢des voluntarias
que promovem acdes de responsabilidade social. Além disso, o maior lucro leva a
uma melhor imagem e legitimidade, uma vez que os bancos mais lucrativos fazem
investimentos em desenvolvimento humano, econdmico, comunitario e protegao
ambiental. (FAYAD et al., 2017). A RSC influencia as percepg¢des dos consumidores
sobre a equidade de precos, pois ha evidéncias de que consumidores consideram as
empresas com orientagdo social como sendo mais justas em suas estratégias de
precos. (MATUTE-VALLEJO; BRAVO; PINA, 2011). A associagado positiva da RSC
com o desempenho financeiro no setor bancario também ja foi comprovada em
estudo desenvolvido por Wu e Shen (2013), principalmente em termos de retorno
sobre os ativos, retorno sobre patriménio liquido, receita liquida de juros e receita ndo
financeira. Os autores afirmam que a questao estratégica é o principal motivo para os
bancos se envolverem em agdes de RSC.

Uma pesquisa no setor bancario grego buscou identificar as percepgdes dos
consumidores em relagao as politicas de RSC dos seus bancos. Os resultados
demonstraram que os jovens com idades entre 18 e 35 anos mostram mais interesse
em RSC, apesar de desconhecerem bastante o real significado desse conceito. A
pesquisa verificou ainda que muitos entrevistados estdo cientes e satisfeitos com as
acoes de RSC de seus bancos e as consideram notaveis, Uteis e necessarias, pois
acoes de responsabilidade social revelam interesse pela sociedade e pelo meio
ambiente. Apesar disso, os entrevistados acreditam que os bancos também usam a
RSC para ampliar suaimagem, atrair mais consumidores e, eventualmente, aumentar
seuslucros. (POLYCHRONIDOU et al., 2014).

Conforme se pode constatar, as iniciativas de RSC contribuem para uma
avaliacdo positiva da empresa por parte dos consumidores. (MARIN; RUIZ, 2008).
Esta contribuicdo sera potencializada, caso os consumidores se identifiquem com as

caracteristicas e agdes da empresa. Por isso, € importante que a empresa utilize a
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comunicagao corporativa para transmitir suas caracteristicas de identidade e, assim,
conectar-se com seu publico-alvo, atingindo um impacto positivo em sua avaliagao.
(MARIN; RUIZ, 2008).

2.5.2 RSC como moderadora da relagao entre satisfagao e lealdade

A satisfagdo do consumidor desempenha um papel significativo na relagao
entre RSC e valor de mercado da empresa, sendo importante uma combinacao
adequada de iniciativas de RSC e de habilidades relacionadas ao produto. (LUO;
BHATTACHARYA, 2006). Fatma e Rahman (2016), em seu estudo no setor bancario
indiano, verificaram que as atividades de RSC influenciavam a intengcdo de compra
por parte do consumidor nos casos em que este estava ciente da conducao de tais
atividades. Moisescu (2017) afirma ser importante que as empresas sejam
socialmente responsaveis em relagao a seus funcionarios, pois a maior satisfacdo dos
funcionarios leva a melhores servigos que, por sua vez, conduzem a satisfacdo do
consumidor e, portanto, maior lealdade. Assim, as a¢des de RSC direcionadas ao
publico interno podem-se tornar diferenciais competitivos. (FATMA; RAHMAN, 2016).

Embora a literatura sobre satisfacao e lealdade inclua pesquisas sob diferentes
perspectivas (qualidade do servigo, atributos do servigo e valor do servigo), poucos
estudos investigaram a satisfagdo e a lealdade dos consumidores como resultado de
iniciativas de RSC, particularmente, do ponto de vista dos bancos. (RAMLUGUN;
RABOUTE, 2015).

Considerando que os estudos citados (FAYAD et al., 2017; FATMA; RAHMAN,
2016; MARIN; RUIZ, 2008) comprovam que a RSC aumenta o desempenho
financeiro, o valor, a imagem e a avaliagdo dos bancos, é de se esperar que ela
também potencialize a satisfagdo entre os consumidores e, consequentemente,
influencie sua lealdade. Arikan e Guner (2013), por exemplo, identificaram que a
percepgao dos consumidores sobre a RSC tem um efeito positivo na satisfacdo e na
lealdade destes. Percepcdes positivas de RSC resultam em maior identificagado do
consumidor com a empresa, maior satisfacdo e, consequentemente, comportamentos
de lealdade mais fortes, como compras e recomendagdes repetidas ao longo do
tempo. (PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2017). A RSC pode contribuir para
fortalecer a identificagdo com a marca, o comprometimento afetivo e a satisfagao

(FATMA et al., 2016). Praticas de RSC filantrépicas, econémicas e éticas sao
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preditores significativos de satisfacdo e lealdade do consumidor. (RAMLUGUN;
RABOUTE, 2015). A percepgdo do consumidor sobre a responsabilidade social da
empresa determina sua satisfagcdo em relacdo a mesma. (YEH, 2015). Estudos
(PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2015) ja criticaram a falta de uma analise em
profundidade da satisfacdo do consumidor com as empresas em pesquisas que
examinam o papel das associagdes corporativas (incluindo a RSC) na lealdade do
consumidor. No entanto, a satisfagao é considerada o antecedente mais relevante dos
comportamentos de lealdade do consumidor. (PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE,
2015; TARIQ; MOUSSAOQUI, 2009).

Uma vez que a RSC contribui para a satisfagdo dos consumidores (FATMA et
al., 2016; ARIKAN; GUNER, 2013) e a satisfagdo, consequentemente, impacta na
lealdade bancaria (SWEENEY; SWAIT, 2008), € oportuno verificar a possivel
moderagcao que a RSC exerce na relagao entre a satisfagdo e a lealdade. Desse

modo, com base nalliteratura revisada, a seguinte hipotese é proposta:

H4a — A percepcao de RSC modera positivamente a relagao entre satisfagao do
consumidor e lealdade bancaria, sendo que, quando a percepg¢ao de RSC for

alta (baixa), a relagao entre satisfagao e lealdade sera mais forte (fraca).
2.5.3 RSC como moderadora da relagao entre qualidade do servigo e lealdade

Goyal e Chanda (2017) afirmam que a qualidade percebida do servigo € um
antecedente importante da lealdade do consumidor, sendo que a proposta de valor do
produto da empresa depende do nivel de valor que o consumidor atribui a mesma. Os
autores esclarecem que a percepgao positiva do consumidor sobre a qualidade do
servico pode levar a um valor mais alto do servigo prestado pela empresa e a um
melhor relacionamento com o consumidor. As atividades de RSC representam a
identidade e os valores de uma empresa, permitindo que os consumidores se
identifiquem com a empresa. (HUR; KIM; KIM, 2018). Preocupar-se com a satisfagéo
do consumidor e a qualidade do servigo, ser honesto ao se comunicar com 0s
consumidores, ser justo no estabelecimento de pregcos ou ter cuidado com a
segurancga dos consumidores sdo todos elementos essenciais da responsabilidade de

uma empresa em relagédo a seus consumidores (MOISESCU, 2017).
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Em um estudo realizado com 319 consumidores bancarios de zonas rurais na
india, Goyal e Chanda (2017) verificaram que o aumento das iniciativas de RSC em
relacdo aos consumidores, a comunidade e ao meio ambiente aumenta a percepg¢ao
de valor dos produtos e a lealdade dos consumidores. Salmones, Crespo e Rodriguez
del Bosque (2005) observaram que a RSC influencia indiretamente a lealdade por
meio da avaliagédo geral que o usuario faz do servigo recebido. Segundo achados,
gestores devem integrar estrategicamente a RSC em seu posicionamento
competitivo, projetando programas de RSC que lembrem ou reforcem as percepgdes
dos consumidores sobre a alta qualidade do servigo (VLACHOS et al., 2009). Ao se
envolverem em iniciativas apropriadas de RSC, as empresas tendem a aumentar seu
potencial para obter uma percepcéao positiva da qualidade de seus servigos e atitudes
mais favoraveis entre as partes interessadas da empresa. (POOLTHONG,;
MANDHACHITARA, 2009). Em estudo aplicado no setor bancario da Tailandia,
Mandhachitara e Poolthong (2011) verificaram que a qualidade do servigo,
considerada uma das principais habilidades da empresa, reforga o papel positivo dos
atributos de servigo da instituicdo financeira. Além disso, as iniciativas de RSC séao
importantes na constru¢cdo da lealdade ao servico. Khan e colaboradores (2015)
afirmam que ha poucas pesquisas sobre como a RSC afeta a relacdo entre a
qualidade do servico e a lealdade.

Considerando que a RSC aumenta as percepcdes positivas em relagao a
qualidade dos servicos (POOLTHONG; MANDHACHITARA, 2009) e que a qualidade
do servigo impacta positivamente a lealdade (BOONLERTVANICH, 2019;
OMOREGIE et al., 2019; GOYAL; CHANDA, 2017; BAUMANN et al., 2017;
MAKANYEZA; CHIKAZHE, 2017; KASUMA et al., 2016; NGO; NGUYEN, 2016; AL-
HAWARI, 2015; KRANIAS; BOURLESSA, 2013; ARIKAN; GUNER, 2013; VERA;
TRUJILLO, 2013; AL-HAWARI, 2011), é importante verificar o papel moderador que a
RSC podera exercer na relacdo entre a qualidade do servigco e a lealdade. Desse

modo, com base naliteratura revisada, a seguinte hipotese é proposta:

H4b — A percepcao de RSC modera positivamente a relagao entre qualidade do
servico e lealdade bancaria, sendo que, quando a percep¢ao de RSC for alta

(baixa), a relagao entre qualidade de servigo e lealdade sera mais forte (fraca).
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2.5.4 RSC como moderadora da relagao entre confianga e lealdade

O efeito das atividades de RSC na reputagdo corporativa, na confianca e na
lealdade do consumidor € de importancia estratégica para as empresas e demonstrou
influenciar o nivel de comprometimento corporativo com a responsabilidade social.
Através da RSC, os consumidores se identificam com uma determinada marca, o que
gera confianga. (ARAMBURU; PESCADOR, 2019). A confianga da marca é a
disposicdo de um consumidor em confiar na capacidade da marca de cumprir as
funcdes declaradas. Dessa forma, a confianca se torna um elemento importante na
explicacado da lealdade a marca. (SARWAR; SAMAD; SIDDIQUI, 2019). A expectativa
do consumidor em relagcdo as atividades de RSC influencia positivamente a
percepcao da qualidade do servigo, o que resulta no desenvolvimento da confianga e
de atitudes afetivas em relagcdo aos bancos. (POOLTHONG; MANDHACHITARA,
2009). A RSC cria a confianga nos consumidores de que a empresa nao explorara
seus interesses; ela reduz o risco percebido desenvolvendo confianga, de modo que
os consumidores ficam mais dispostos a confiar na empresa e a desenvolver
relacionamentos. Sendo assim, a RSC torna os consumidores mais engajados,
criando sentimentos de afeigéo, unidade e confiabilidade. (ABBAS et al., 2018).

A confianga dos consumidores regula o efeito das agdes de RSC nas respostas
comportamentais dos mesmos. (VLACHOS, 2009). A RSC pode ajudar as empresas
a capturar a lealdade inexplorada do consumidor, ao mesmo tempo em que melhora a
qualidade percebida do servico e a confianga. Sendo assim, os bancos devem
projetar suas operagdes e planos de marketing com enfoque na confianga do
consumidor e na RSC. (KHAN et al., 2015). As percepgdes sobre a RSC e a
confianga sao variaveis significativas no cultivo de associagdes de longo prazo entre
consumidores e empresas. (PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2015). Para
manter os consumidores leais, as empresas precisam recuperar a confianga do
consumidor, desencadeando sentimentos de satisfagdo com base em iniciativas de
RSC. (PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2015). As empresas do setor bancario
gerenciam a riqueza dos consumidores, motivo pelo qual a confianga é considerada
um fator importante no relacionamento consumidor-banco. No entanto, ha poucos
estudos sobre o vinculo da confianga com as percepgdes de RSC. (KHAN et al.,
2015).
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Tendo em vista que a RSC cria confianga nos consumidores (ABBAS et al.,
2018) e que a confianga € um antecedente importante da lealdade (HOANG, 2019,
OMOREGIE et al., 2019; CHENG; HUSSEIN, 2019; BOATENG, 2019; CHANG;
HUNG, 2018), pode-se analisar o papel moderador que a RSC exerce na relagéo
entre a confiangca e a lealdade. Desse modo, com base na literatura revisada, a

seguinte hipotese é proposta:

H4c - A percepcao de RSC modera positivamente a relacao entre confianga e
lealdade bancaria, sendo que, quando a percep¢ao de RSC for alta (baixa), a

relagdo entre confianca e lealdade sera mais forte (fraca).

Apos a apresentacdo dos construtos, o Quadro 1 a seguir, apresenta de forma

sintética as hipoteses propostas.

Quadro 1 — Sintese das hipoteses

H1 — A satisfagao do consumidorimpacta positivamente a lealdade bancaria.

H2 — A qualidade do servigo impacta positivamente a lealdade bancaria.

H3 — A confianc¢a do consumidorimpacta positivamente a lealdade bancaria.

H4a — A percepcao de RSC modera positivamente a relagdo entre satisfacdo do
consumidor e lealdade bancaria, sendo que, quando a percepg¢ao de RSC for alta
(baixa), a relagao entre satisfagao e lealdade sera mais forte (fraca).

H4b — A percepcao de RSC modera positivamente a relacdo entre qualidade do
servigo e lealdade bancaria, sendo que, quando a percepg¢ao de RSC for alta (baixa),
a relacdo entre qualidade de servico e lealdade sera mais forte (fraca).

H4c — A percepcao de RSC modera positivamente a relagdo entre confiancga e
lealdade bancaria, sendo que, quando a percepg¢ao de RSC for alta (baixa), a relagéo
entre confianca e lealdade sera mais forte (fraca).

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo discorre sobre como a pesquisa foi conduzida, ou seja, informa
todos os procedimentos utilizados para o desenvolvimento do estudo, como o
desenho de pesquisa, populacio e delimitagdo da amostra, instrumento de coleta de
dados, operacionalizagdao das variaveis, coleta de dados e procedimentos para

analise dosresultados.

3.1 Desenho de Pesquisa

O objetivo desta pesquisa € analisar a RSC como moderadora da relagao entre
a satisfacdo, qualidade do servigo e confianga e o construto lealdade dentro do
contexto bancario. Para testar o modelo proposto e atingir os objetivos da pesquisa,
foi realizado um estudo quantitativo-descritivo de corte transversal, por meio da
aplicagdo de survey, com uma amostra de respondentes que possuiam conta
bancaria ha pelo menos seis meses.

Nique e Ladeira (2017) afirmam que o método quantitativo tem como
caracteristica o emprego da quantificacdo na coleta e tratamento das informagdes por
meio de técnicas estatisticas, com o objetivo de garantir resultados mais exatos e
evitar distorcbes em sua analise. Segundo os autores, a pesquisa qualitativa, por
outro lado, caracteriza-se pelo uso de técnicas interpretativas, como grupos focais,
observagéo, técnicas projetivas, entre outras, que buscam descrever e decodificar um
complexo sistema de significados.

Ainda conforme Nique e Ladeira (2017), a pesquisa de marketing utiliza trés
abordagens gerais: exploratoria, descritiva e causal. As abordagens podem ser
definidas pelo pesquisador apds o desenvolvimento do problema de pesquisa. Cada
uma possui técnicas especificas para o desenvolvimento de instrumentos de coleta,
amostragem, processamento e analise de dados.

Conforme Gil (2008), pesquisas exploratérias ttm como finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, para a formulacido de problemas mais
precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores. Ja as pesquisas
explicativas (fambém conhecidas como pesquisas causais) ttm como preocupagao
identificar fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fenémenos.

A abordagem descritiva, utilizada neste estudo, tem como objetivo descrever as
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caracteristicas de determinado fen6meno, estabelecendo relagdes entre variaveis.
(NIQUE; LADEIRA, 2017). Os autores citados esclarecem que a coleta dos dados
ocorre, principalmente, por meio de survey. Esse tipo de abordagem pode ser
classificado em relagdo ao momento de realizacdo da pesquisa, que pode ser
considerada transversal ou transacional (longitudinal). Segundo Nique e Ladeira
(2017), a pesquisa transversal considera apenas o0 momento da pesquisa, sem a
preocupacao de analisar a evolugao de um fendmeno; ja a transacional considera
varias etapas ao longo do tempo e faz comparagdes entre os periodos analisados.

Como ja exposto, o método de pesquisa escolhido para o estudo foi o survey.
Conforme Malhotra e Birks (2007), o método survey utiliza questionarios estruturados
fornecidos a uma amostra de uma populagdao. Os questionarios podem conter
perguntas sobre comportamento, intengdes, atitudes, consciéncia, motivagoes,
caracteristicas demograficas e de estilo de vida.

Na survey, séo solicitadas informagbes a um grupo de pessoas acerca do
problema estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as
conclusdes correspondentes. (GIL, 2008). A coleta de dados da survey pode, por
exemplo, ser conduzida através de questionamentos pessoais por telefone, por
correio ou via ferramentas online. A survey pode ser realizada por meio de respostas
sugeridas e/ou questdes abertas. (NIQUE; LADEIRA, 2017).

A escolha dessa metodologia € baseada nas seguintes vantagens:
conhecimento direto da realidade; economia e rapidez; e quantificagcao dos dados
(GIL, 2008). Os dados obtidos podem ser agrupados em tabelas, possibilitando sua
analise estatistica; as variaveis podem ser codificadas, permitindo o uso de
correlacdes e outros procedimentos estatisticos, sendo possivel até medir a margem
de erro dos resultados. (GIL, 2008). Conforme Nique e Ladeira (2017), uma
desvantagem da técnica esta no fato de ser necessario um cuidado rigoroso na
elaboracdo do instrumento de coleta, o que despende muito tempo. Além disso, o
instrumento de coleta deve ser atrativo para motivar a participagao do respondente.

Neste estudo, foi realizada uma coleta de dados de corte transversal, em que
os respondentes avaliaram, por meio de uma survey online, os comportamentos aqui

investigados.
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3.2 Populacdo e delimitacdo da amostra

A populacgao deste estudo foi composta por respondentes que possuem conta
bancaria ha, no minimo, seis meses, em bancos nacionais ou multinacionais
instalados no Brasil. Populacdo é um termo coletivo usado para descrever a
quantidade total de coisas (ou casos) que formam o tema do estudo. (WALLIMAN,
2015).

A amostra deste estudo é composta por 258 respondentes, que preencheram
um questionario online (survey). Amostragem é o processo que consiste em
selecionar apenas alguns participantes (casos) de um grande grupo. (WALLIMAN,
2015). O tamanho proposto para a amostra foi adequado, ja que o questionario possui
24 variaveis para analise e, como regra geral, a amostra minima deve ser 5 vezes o
numero de variaveis do estudo quando os dados forem analisados por modelagem de
equacdes estruturais. (HAIR et al., 2014).

As técnicas de amostragem sao classificadas em dois grupos: probabilisticas e
nao probabilisticas. (GIL, 2008). A amostragem n&o probabilistica depende do
julgamento pessoal do pesquisador, que pode decidir arbitrariamente ou
conscientemente quais elementos incluirna amostra. As técnicas de amostragem nao
probabilistica mais utilizadas incluem amostragem por conveniéncia, amostragem
critica, amostragem por cota e amostragem por bola de neve. Na amostragem
probabilistica, as unidades amostrais sdo selecionadas ao acaso. E possivel pré-
especificar cada amostra potencial de um determinado tamanho que possa ser
extraida da populacdo, bem como a probabilidade de selecionar cada amostra.
(MALHOTRA; BIRKS, 2007).

Neste estudo, foi utilizada uma amostra nao probabilistica por conveniéncia.
Esse tipo de amostragem € a menos dispendiosa e menos demorada das técnicas,
pois as unidades de amostragem sao acessiveis, faceis de medir e cooperativas.
(MALHOTRA; BIRKS, 2007). Apesar das vantagens, as amostras de conveniéncia
nao sao representativas de nenhuma populagéo, sendo assim, nao € teoricamente
significativo generalizar para qualquer populagéo a partir de uma amostra desse tipo,
devendo se sempre ter cautela ao interpretar os resultados. (MALHOTRA; BIRKS,
2007).
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3.3 Instrumento de coleta de dados

Nesta etapa, sdo apresentadas questdes relacionadas ao desenvolvimento e
aplicagao do questionario utilizado na coleta de dados desta pesquisa.

O questionario é o instrumento de coleta de dados mais utilizado em pesquisas
quantitativas. Pode ser preenchido sem necessitar da presenca do pesquisador e
contém uma série de perguntas ordenadas (escritas ou verbais) que uma amostra
deve responder. (NIQUE; LADEIRA, 2017).

Construir um questionario consiste em traduzir os objetivos da pesquisa em
questdes especificas. As respostas a estas questdes irdo proporcionar os dados
necessario para descrever as caracteristicas da populagao pesquisada ou testar as
hipoteses construidas durante o planejamento da pesquisa. (GIL, 2008). Algumas
vantagens da utilizagdo do questionario sdo: possibilita atingir grande numero de
pessoas; implica menores gastos com pessoal; garante o anonimato das respostas;
permite que as pessoas o respondam no momento que julgarem mais conveniente;
dentre outras. Como limitacdo, o questionario pode, por exemplo, proporcionar
resultados criticos em relagdo a objetividade, pois os itens podem ter significado
diferentes para cada respondente. (GIL, 2008).

O questionario desenvolvido para esta pesquisa foi dividido em trés etapas,
sendo que a primeira possuia duas perguntas para validagao dos respondentes (se
possui conta bancaria e tempo de relacionamento com o banco). Na segunda etapa,
os respondentes preencheram as questdes fechadas sobre as experiéncias e
percepcdes, no contexto bancario, sobre satisfagao, qualidade do servigo, confianca,
lealdade e RSC. A terceira e ultima etapa do questionario abrangeu questdes sobre
os dados demograficos dos respondentes (sexo, idade, renda, ocupagao, nome do
banco, tipo de produto/servigo contratado e montante investido). O instrumento de

coleta de dados consta no Apéndice C.

3.4 Operacionalizacdo das Variaveis

A seguirserdo apresentadas as variaveis utilizadas no estudo e como elas foram
operacionalizadas. De acordo com o modelo proposto para esta pesquisa (figura 1),
cinco construtos foram mensurados: satisfagdo, qualidade do servigo, confianga,
lealdade e RSC.
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Para a mensuracédo de todos os construtos, foi utilizada a escala do tipo Likert

que varia de “1”, para discordo totalmente, até “5”, para concordo totalmente. As

escalas de satisfacao, qualidade do servico, confianga e lealdade sao originarias dos
estudos de Boonlertvanich (2019), Omoregie et al. (2019) e Kaura (2013b). Esses

trabalhos foram publicados no International Journal of Bank Marketing. As escalas

originais dos estudos constam nos anexos A, B e C. Para medir o construto RSC, foi

utilizada a escala originaria do estudo de Pérez e Rodriguez Del Bosque (2015a),

publicado no Journal of Services Marketing. A escala original constano anexo D.

No quadro 2, constam as variaveis utilizadas no estudo:

Quadro 2 — Variaveis utilizadas

(Continua)
Variaveis Construtos
Recebo o melhorservigo do banco que
sou cliente.
No geral, sinto-me satisfeito com meu .
banco. SATlSFACAO
Fiz uma escolha sensata quando escolhi Adaptada de Boonlertvanich (2019)e
utilizar os servicos do meu banco.
Eu fiz a coisa certa quando escolhi os Kaura (2013b).

servicos do meu banco.

Os servicos do meu banco sao
exatamente os que eu preciso.

Os atendentes do meu banco conhecem
minhas necessidades e me fornecem
informagdes adequadas.

Os atendentes do meu banco realizam
corretamente seus servigos e me fazem
sentir seguro ao fazer transagdes.

Os atendentes do meu banco sao
educados e prestam servicos de maneira
adequada.

Os atendentes do meu banco séao
receptivos e capazes de resolver minhas
solicitacoes.

QUALIDADE DO SERVICO
Adaptada de Boonlertvanich (2019).

Dado o histérico do meu banco, néo
tenho reservas quanto a seguir seus

conselhos. CONFIANGCA

Meu banco mostra uma atitude calorosa Adaptada de Omoregie et al.
e atenciosa em relagao a mim.

Se eu compartilhasse meus problemas (2019).

com meu banco, acho que eles

responderiam atenciosamente.

Meu banco €& minha primeira escolha LEALDADE

quando penso em servicos bancarios.
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Meu banco é uma das minhas trés Adaptada de Boonlertvanich (2019).
principais opgdes bancarias.

Eu acredito no bom atendimento do meu
banco.

Vou continuar utilizando servigos do meu
banco.

Vou recomendar aos outros (amigos,
parentes etc.) que utilizem os servigos do
meu banco.

Estou disposto a continuar usando os
servicos do meu banco no futuro.

O meu banco ajuda a resolver problemas
sociais.

O meu banco contribui comdinheiro para
eventos culturais e sociais (por exemplo,
musica, esportes).

O meu banco desempenha um papel na RSC

sociedade além da geragcédo de

beneficios econ®micos. Adaptada de Pérez e Rodriguez Del
O meu banco preocupa-se em melhorar Bosque (2015a).

0 bem-estar geral da sociedade.

O meu banco estabelece procedimentos
para atender as reclamacgdes dos
consumidores.

O meu banco trata seus consumidores
honestamente.

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.5 Coleta dos dados

A coleta dos dados ocorreu entre os meses de janeiro e fevereiro de 2020, por
meio de uma survey online com questbes relacionadas a satisfacado, qualidade do
servico, confianca, lealdade e responsabilidade social corporativa. O questionario foi
elaborado com a ferramenta Google Formularios. O link da pesquisa foi
disponibilizado por meio de redes sociais (Facebook, WhatsApp, Messenger, Reddit)
e encaminhado por e-mail a diversos potenciais respondentes. Considerando o tipo
de encaminhamento realizado, ndo foi possivel estabelecer a taxa de resposta. Apos
a eliminacao dos outliers e dos respondentes fora do escopo da pesquisa (sem conta
bancaria e com menos de seis meses de conta), foram obtidos, em uma amostra por

conveniéncia, 258 questionarios para analise final.
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3.6 Preparacao dos dados

Apébs a coleta dos questionarios, os dados foram tabulados e os resultados
foram analisados por meio de Modelagem de Equacgdes Estruturais (MEE) e

Regressao Hierarquica.

3.6.1 Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE)

Conforme Hair e colaboradores (2014), a MEE consiste em um conjunto de
modelos estatisticos que explicam as relagbes entre multiplas variaveis, examinando
a estrutura das inter-relagdes expressas em uma série de equacodes, semelhante a
uma série de multiplas equagdes de regressao. Essas equagdes representam todos
os relacionamentos entre os construtos (as variaveis dependentes e independentes)
envolvidos na analise. Nique e Ladeira (2017) definem MEE como uma técnica que
examina uma série de relagdes por meio de um conjunto de métodos que identifica
variaveis latentes, utilizando técnicas multivariadas e examinando multiplas relagcdes
de dependéncia entre essas variaveis.

As variaveis na MEE podem ser classificadas em relagédo a diversos aspectos
do modelo. Quanto ao aspecto de serem mensuraveis ou nao, elas podem ser
classificadas como variaveis latentes, variaveis de medigédo e variaveis indicadoras.
Variaveis latentes ou construtos sdo aquelas ndo mensuraveis diretamente e que
dizem respeito a conceitos. As variaveis de medigao (ou variaveis observadas) sao
dependentes dos construtos e uma variavel latente ou construto é resultado da
combinagao de diversas variaveis de medi¢ao. Assim, aquelas variaveis observadas
que sao utilizadas para a construcao de uma variavel latente sdo chamadas de
variaveis indicadoras. (AMORIM et al., 2012).

3.6.2 Medidas de Ajustamento

Conforme Hair e colaboradores (2014), as medidas de ajustamento séo
classificadas em trés grupos: indices absolutos, indices incrementais e indices de
parcimbnia. Os indices de ajuste absoluto sdo uma medida de quéo bem o modelo
especificado pelo pesquisador reproduz os dados observados e, como tal, eles

fornecem a avaliagdo mais basica de quao bem a teoria de um pesquisador se ajusta



48

aos dados da amostra. Os autores esclarecem que os indices de ajuste incrementais
diferem dos indices de ajuste absolutos, na medida em que avaliam quao bem o
modelo estimado se ajusta em relagdo a algum modelo de linha de base alternativo.
Ja os indices de parciménia sao projetados para fornecer informagdes sobre qual
modelo dentre um conjunto de modelos concorrentes € melhor, considerando seu
ajuste em relacdo a sua complexidade. (HAIR et al., 2014).

Amorim e colaboradores (2012) citam as principais medidas de ajuste para a

MEE, conforme mostra o Quadro 3:

Quadro 3 — Medidas de ajuste mais utilizadas

Medida de Ajuste Critério para avaliagao Comentarios
Com amostras grandes e menores
Qui-quadrado p > 0,05 desvios, 0 ajuste pode ser

estatisticamente significante.

< 2: excelente ajuste
Qui-quadrado/gl 3 a 5: ajuste bom Compensa paraamostras grandes
> 5: ajuste pobre

Refere-se a proporgado da

Jérskog Sorbom indice de 1 refere-se ao ajuste perfeito covariancia observada que é
Bondade (GFI) Objetivoé > 0,9 explicada pela covariancia do
modelo
Jorskog Sorbom Indice de 1 refere-se ao ajuste perfeito Inclui ajuste paramodelos
Bondade Ajustado (AGFI) Objetivoé > 0,9 complexos

Corresponde ao melhor ajuste do

indice de Comparacdo do Ajuste 1 refere-se ao ajuste perfeito
de Bentler (CFI) Objetivo é > 0,9 modelo aos dados quando as
variaveis sdo independentes
indice de Tucker-Lewis 1 refere-ge ao a!uste perfeito Inclui ajuste paramodelos
Objetivoé > 0,9 complexos
Raiz do Erro Quadratico Médio de Reflete f{dlfgrenga média entre a
A . " <0,05 covariancia observada e ado
proximagao (RMSEA)
modelo
Estima o tamanho daamostra
Hoelter'sn > 200 suficiente para ajuste adequado do
modelo

Fonte: Amorim et al., 2012.

3.6.4 Regressao Hierarquica

A analise de regressao € um procedimento estatistico para analisar relagbes
entre uma variavel dependente e uma ou mais variaveis independentes (MALHOTRA;
BIRKS, 2007; HAIR et al., 2014). Suaférmula basica é:

Figura 2 — Férmula da Analise de Regressao Multipla
Yi=Xi+Xs+++X,
(metric) (metric)

Fonte: HAIR et al., 2014.
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O relacionamento moderado é representado na figura 3. O termo moderador é
uma variavel composta formada pela multiplicacdo de X1 pelo moderador X2, que é

inserido na equacgao de regresséo. (HAIR et al., 2014).

Figura 3 — Férmula do Efeito Moderador

Y= bﬂ +b1X| + bEXE + b_:,X|X3

Fonte: HAIR et al., 2014.

Existem trés tipos de analise de regressao multipla: (1) regressao multipla
padrao; (2) regressdo multipla hierarquica, ou sequencial; e (3) regressao estatistica.
(ABBAD; TORRES, 2002).

A regresséao hierarquica é utilizada em estudos confirmatorios e busca explicar
o relacionamento entre variaveis descrito em modelos tedricos consistentes que,
apesar de ja terem sido testados, ainda precisam de validagao. Este tipo de analise
também pode ser utilizado para verificar o efeito de varidveis moderadoras. (ABBAD;
TORRES, 2002).

A finalidade da regressao € determinar os melhores preditores (variaveis
independentes) de um critério (variavel dependente) e/ou examinar efeitos
moderadores do relacionamento entre variaveis. Para sua aplicacdo, é necessario
que os dados sejam métricos e que o pesquisador defina qual variavel sera
dependente e quais serao independentes. (HAIR et al., 2014). A ordem de entrada
dos preditores na equacéo de regresséo € definida pelo pesquisador, que baseia sua

decisao em teorias ou outras pesquisas relacionadas. (ABBAD; TORRES, 2002).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para analise dos resultados, foram utilizados métodos estatisticos, como
analise descritiva, média, desvio padrao, dentre outros. As analises descritivas e de
moderagao foram feitas através do software estatistico SPSS. Também foi utilizado o
método de Modelagem de Equacdes Estruturais, com auxilio do software AMOS para

teste das relacdes diretas (H1 a H3).

4.1 Caracteriza¢do da amostra

A seguir, serdao apresentadas as caracteristicas demograficas da amostra
(sexo, idade, renda, ocupacgao), bem como o principal banco de relacionamento, o

principal produto/servigco que utiliza e o montante investido.

411 Sexo, renda e idade

Na tabela 1, sdo apresentadas as caracteristicas de sexo dos respondentes.
Conforme podemos ver, existe uma predominancia de respondentes do sexo

feminino,com 61%, sendo o restante (39%) do sexo masculino.

Tabela 1 — Sexo dos respondentes

Sexo % N

Feminino 61,0 161
Masculino 39,0 103
Total 100% 264

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacédo a renda mensal dos respondentes, exposta na tabela 2, a maioria
informou possuir renda acima de R$5.000,00 (38,26%), seguidos por aqueles com
renda mensal entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00 (28,79%), entre R$ 3.000,00 e R$
5.000,00 (27,65%) e, por fim, aqueles com renda inferiora R$1.000,00 (5,3%).
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Tabela 2 — Renda dos respondentes

Renda dos Respondentes % N

Acima de R$5.000,00 38,26 101
Entre R$3.000,00 e R$5.000,00 27,65 73
Entre R$1.000,00 e R$3.000,00 28,79 76
Abaixo de R$1.000,00 53 14
Total 100% 264

Fonte: Dados da pesquisa.

Na tabela 3, sdo apresentadas as informacdes referentes a idade dos

respondentes.
Tabela 3 —Idade dos respondentes

Idade % N
Mais de 45 anos 42,05 111
Entre 35 e 45 anos 23,48 62
Entre 25 e 35 anos 19,32 51
Entre 18 e 25 anos 15,15 40
Total 100% 264

Fonte: Dados da pesquisa.

O maior numero de respondentes tem mais de 45 anos (42,05%), enquanto

23,48% da amostra esta na faixa etaria entre 35 e 45 anos.

4.1.2 Principal ocupacgao, banco de relacionamento, produto/servico e montante

investido.

Na tabela 4, sdo apresentadas as informacdes referentes a ocupagao dos
respondentes. Uma propor¢gao maior dos respondentes é de funcionarios publicos

(35,23), seguida por funcionarios de empresas privadas (26,14%).

Tabela 4 — Principal ocupacgao

Principal Ocupagéao % N
Empresario 7,95 21
Estudante 11,36 30
Funcionario empresa privada 26,14 69
Funcionario publico 35,23 93
Profissional autbnomo 19,32 51
Total 100% 264

Fonte: Dados da pesquisa.
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Na tabela 5, sdo apresentados os principais bancos de relacionamento dos
respondentes. Verificou-se que a maioria dos respondentes é cliente do Banco do
Brasil (23,11%), seguida pela Caixa Econémica Federal e pelo Banrisul, ambos com
19,7%.

Tabela 5 — Principal banco de relacionamento

Banco de Relacionamento % N
Agibank 0,38 1
Banco Cooperativo Sicredi 1,89 5
Banco do Brasil 23,11 61
Banco Inter 1,52 4
Banrisul 19,70 52
Bradesco 9,09 24
BRB 0,38 1
Caixa Econdmica Federal 19,70 52
Cresol 0,38 1
[tat/Unibanco 7,58 20
Montepio 0,38 1
Nubank 5,68 15
Santander 9,85 26
SICOOB 0,38 1
Total 100% 264

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagao ao principal produto/servigo que os respondentes tém com seus
bancos, de acordo com a tabela 6, a maioria possui conta corrente (87,12%). Em
seguida, o maior percentual de respondentes é daqueles que possuem como principal

produto/servigo a conta poupanca (7,95%).

Tabela 6 — Principal produto/servigo

Principal produto/servico % N
Cartao de crédito 0,38 1
Conta corrente 87,12 230
Conta de pagamentos 0,38 1
Conta poupanca 7,95 21
Fundo deinvestimentos 2,27 6
Investimentos 0,38 1
Titulo de capitalizagao 0,38 1
Titulo de rendafixa 1,14 3
Total 100% 264

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto ao montante investido, verifica-se, na tabela 7, que a maioria (32,58%)
possui menos de R$1.000,00 investido, seguido por agueles com montante investido
superiora R$10.000,00 (28,41%).

Tabela 7 — Montante investido

Montante investido % N

+R$10.000 mil 28,41 75
entre R$1.000 e R$3.000 mil 17,42 46
entre R$3.000 e R$5.000 mil 10,98 29
entre R$5.000 e R$10.000 mil 10,61 28
menos de R$1.000 mil 32,58 86
Total 100% 264

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 Analise dos valores atipicos (dados perdidos e outliers)

Apbs a coleta dos dados, estes foram tabulados e analisados por meio do
software IBM SPSS 20. Foram analisados os dados perdidos e os outliers (valores
atipicos). Dados perdidos podem ser um problema para pesquisadores e sao
resultado de erros na coleta ou entrada de dados, ou da falta de respostas pelos
entrevistados. (HAIR et al., 2014). Ja os outliers podem influenciar indevidamente o
resultado de qualquer analise. (HAIR et al., 2014). Kline (2005) afirma que os outliers
sao valores extremos e discrepantes dos demais. Para verificar outliers, € necessario
identificar os valores das distribui¢cdes de frequéncia Z escore acima de +3 ou abaixo
de -3. (KLINE, 2005).

N&o ocorreram valores omissos, uma vez que todas as perguntas eram
obrigatérias no questionario online, ndao sendo possivel avangar para a proxima
pergunta sem responder a anterior.

Para a identificagao dos outliers, foram calculados no software SPSS os valores
Z escores de cada variavel, e foram excluidos da amostra os questionarios de n°® 12,
67, 151, 167, 225 e 233, pois apresentaram valores superiores a +3 ou inferiores a -3
(HAIR et al., 2014), conforme a tabela 8. Dessa forma, para realizacao da estatistica
descritiva das variaveis, foram excluidos 6 casos considerados outliers, obtendo-se

uma amostra final de 258 questionarios.
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Tabela 8 — Resultado dos valores atipicos

Caso Valor Z
12 -3,23
67 -3,23

151 -3,23
167 -3,23
225 -3,23
233 -3,23

Fonte: Dados da pesquisa.

4.3 Estatistica descritiva das variaveis utilizadas no estudo

A seguir, serdo apresentados os dados descritivos da percepg¢ao dos clientes
sobre a satisfacdo bancaria, sobre a qualidade do servico, sobre a confianca, sobre a
RSC no setor bancario e sobre a lealdade bancaria.

Na tabela 9, sdo apresentadas as médias e desvios padrao de cada uma das

variaveis da satisfacdo bancaria.

Tabela 9 — Média e desvio padrao das questoes que medem a satisfagao com os

servigos bancarios

Variaveis da satisfagao bancaria Média Desvio padrao
Recebo o melhorservico do banco que sou cliente. 3,21 1,09
No geral, sinto-me satisfeito com meu banco. 3,60 1,10
Fiz uma escolha sensata quando escolhi utilizar os servigos

3,72 1,06
do meu banco.
Eu fiz a coisa certa quando escolhi os servicos do meu 363 110
banco.
Os servicos do meu banco sdo exatamente os que eu 341 117
preciso. , ;
Média Geral 3,51 1,10

Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel verificar, na tabela 9, que “Fiz uma escolha sensata quando escolhi
utilizar os servigos do meu banco” foi a variavel que obteve maior média (3,72) dentre
todas as variaveis da satisfacdo bancaria, enquanto que “Recebo o melhor servigo do
banco que sou cliente” foi o menor resultado (3,21). Podemos concluir que, na
percepcado dos clientes, eles fizeram uma escolha certa e sensata ao usufruir os

servigos dos seus bancos, no entanto, o servigo recebido poderia melhorar. No geral,
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a variavel “satisfagdo bancéria” apresentou uma pontuagdo média (3,51), indicando
que os respondentes estido satisfeitos com seu banco.
Na tabela 10, s&o apresentadas as médias e desvios padrdo de cada uma das

variaveis utilizadas para medir a qualidade do servigo bancario.

Tabela 10 — Média e desvio padrao das questoes que medem a qualidade dos servigos

bancarios
Variaveis da qualidade dos servigos Média Desvio padrao
Os atendentes do meu banco conhecem minhas
. ) ~ 3,18 1,23

necessidades e me fornecem informacdes adequadas.
Os atendentes do meu banco realizam corretamente seus 358 119
servigos e fazem eu me sentir seguro ao fazer transagoes. ’ ’
Os atendentes do meu banco sdo educados e prestam

. . 3,91 0,99
servicos de maneira adequada.
Os atendentes do meu banco sao receptivos e capazes de 374 105

resolver minhas solicitacdes.
Média Geral 3,60 1,12

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados da tabela 10, na percepg¢ao dos clientes, a educacéao
dos atendentes dos bancos e os servicos que prestam obtiveram os melhores
resultados (3,91). Outro fator positivo na percepgdo dos respondentes foi “Os
atendentes do meu banco sao receptivos e capazes de resolver minhas solicitacbes”
(3,74). Na questao que avalia se os atendentes do banco conhecem as necessidades
dos clientes e fornecem informag¢des adequadas, ocorreu a menor avaliagdo média
(3,18), 0 que aponta a necessidade de os atendentes buscarem maior entendimento
sobre os seus clientes.

Na tabela 11, sdo apresentados os resultados referentes as questdes da

confianga bancaria.

Tabela 11 — Média e desvio padrao das questées que medem a confianga nos bancos

Variaveis da confianca bancaria Média Desvio padrao
Dado o histérico do meu banco, ndo tenho reservas quanto 348 115

a seqguirseus conselhos. ’ ’

Meu banco mostra uma atitude calorosa e atenciosa em 333 121
relacdo a mim. ’ ’

Se eu compartilhar meus problemas com meu banco, acho 333 118

que eles responderiam atenciosamente.
Média Geral 3,38 1,18

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme os resultados apresentados na tabela 11, pela avaliagdo média
(3,38), verifica-se que os respondentes confiam na competéncia dos seus bancos. Os
piores resultados foram em relagao a atengado que o banco da aos clientes (3,33).

Na tabela 12, sdo apresentados os resultados referentes as questdes de

lealdade bancaria.

Tabela 12 — Média e desvio padrao das questées que medem a lealdade bancaria

Variaveis da lealdade bancaria Média Desvio Padrao

Meu banco é minha primeira escolha quando penso em

. - 3,64 1,24
servigos bancarios.
Meu banco € uma das minhas 3 principais opgdes 413 105
bancarias. ’ ’
Eu acredito no bom atendimento do meu banco. 3,73 1,06
Vou continuar utilizando servigos do meu banco. 4,09 1,04
Vou recomendar aos outros (amigos, parentes etc.) que 341 132
utilizem os servigcos do meu banco. ’ ’
Estou disposto a continuarusando os servigos do meu 383 121
banco no futuro. ’ ’
Média Geral 3,81 1,15

Fonte: Dados da pesquisa.

Como se pode visualizar na tabela 12, segundo a percepgcdao dos
respondentes, os resultados mais positivos foram “Vou continuar utilizando servigos
do meu banco” (4,09) e “Meu banco é uma das minhas 3 principais op¢des bancarias”
(4,13). J& a menor média (3,41) ocorreu na variavel “Wou recomendar aos outros
(amigos, parentes etc.) que utilizem os servicos do meu banco”. Em que pese os
resultados indiguem que os respondentes continuardo em seus bancos, nao parece
haverinteresse de recomendacao dos servigos a outras pessoas.

Na tabela 13, sdo apresentados os resultados referentes as questdes que

medem a RSC no contexto bancario.
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Tabela 13 — Média e desvio padrao das questoes que medem a RSC no contexto

bancario
Variaveis de Responsabilidade Social Corporativa Média Desvio Padrao
O meu banco ajuda a resolver problemas sociais. 3,36 1,20
O meu banco contribui com dinheiro para eventos culturais 388 114
€ sociais (por exemplo, musica, esportes). ’ ’
O meu banco desempenha um papel na sociedade além da
< . A 3,70 1,17
geragao de beneficios econdmicos.
O meu banco preocupa-se em melhoraro bem-estar geral
. 3,42 1,24
da sociedade.
O meu banco estabelece procedimentos para atender as
- ' 3,60 1,05
reclamacdes dos consumidores.
O meu banco trata seus consumidores honestamente. 3,64 1,06
Média Geral 3,60 1,14

Fonte: Dados da pesquisa.

A variavel com maior média foi “O meu banco contribui com dinheiro para
eventos culturais e sociais (por exemplo, musica, esportes)” (3,88), seguida por “O
meu banco desempenha um papel na sociedade além da geracdo de beneficios

econdmicos” (3,70).

4.4 Confiabilidade dos construtos utilizados

Apés a analise descritiva, foi verificada a confiabilidade dos construtos. Para a
analise da confiabilidade dos construtos, foi utilizado o método de Alpha de Cronbach,
no qual os indices superiores a 0,6 sdo aceitaveis. (HAIR et al., 2014; MALHOTRA,;
BIRKS, 2007). O alfa de Cronbach é uma das métricas mais utilizadas para avaliagéo
de confiabilidade. (KOUFTEROS, 1999).

A Tabela 14 apresenta os indices de Alpha de Cronbach dos construtos deste

estudo (satisfacao, qualidade, confianga, lealdade e RSC).

Tabela 14 — Validade interna dos construtos

Construto a DE CRONBACH
Satisfacao 0,925
Qualidade 0,885
Confianca 0,846
Lealdade 0,908
RSC 0,900

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os construtos utilizados na pesquisa descritiva apresentaram indices
satisfatorios (acima de 0,8), comprovando sua confiabilidade. (HAIR et al., 2014;
MALHOTRA; BIRKS, 2007).

4.5 Discussao do modelo de medidas

Apos a analise da confiabilidade dos construtos pelo Alpha de Cronbach,
realizou-se a analise de validade convergente e discriminante, que permite verificar a
confiabilidade de cada construto, bem como a discriminagao entre eles (HAIR et al.,
2014). A validade convergente confirma o grau de correlagdo positiva com as
variaveis do mesmo construto, e a validade discriminante demonstra até que ponto
uma medida ndo se correlaciona com outros construtos. (HAIR et al., 2014).

O percentual médio de variancia extraida (AVE) em um conjunto de itens de
construtos € um indicador resumido de convergéncia. (HAIR et al., 2009). Verifica-se
que os resultados da AVE de cada construto, na matriz de correlagéo da tabela 15,
sao sempre maiores do que as correlagdes entre os construtos, indicando validade
convergente e discriminante. (KOUFTEROS, 1999). O AVE deve ser maior ou igual a
0,5 para sugerir validade convergente adequada. (HAIR et al., 2009).

Foi avaliada, também, a validade composta de cada construto. Um alto indice
de confiabilidade de construto indica a existéncia de consisténcia interna, o que
significa que todas as medidas representam o mesmo construto. (HAIR et al., 2009).
Para qualquer estimativa de confiabilidade, um indice de 0,7 ou mais sugere um bom
valor. (HAIR et al., 2009). Observa-se, na tabela abaixo, que todos os dados estao
acima do indice de confiabilidade desejavel (satisfagdo: 0,943; qualidade: 0,945;
confiancga: 0,935; RSC: 0,945; e lealdade: 0,881).

Tabela 15 — Confiabilidade composta e varidncia média extraida

Construto C?;::Izcl;gtaade Satisfagdao | Qualidade | Confianga | RSC | Lealdade
Satisfacao .943 .943

Qualidade .945 711 .922

Confianca 935 .716 731 912

RSC .945 530 479 547 .955

Lealdade .881 787 714 .705 612 .929

Nota: Na diagonal consta a raiz quadrada da variancia extraida.

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.6 Analise do modelo integrado

Apos a validagado do modelo, foi realizada a analise do modelo integrado que
agrega o modelo de mensuragao e o modelo estrutural, objetivando examinar as
relagdes entre os construtos (satisfacéo, qualidade do servigo, confianga e lealdade) e
as variaveis propostas no estudo/modelo.

A tabela 16 apresenta os coeficientes padronizados e significancia do modelo

integrado.

Tabela 16 — Teste de hipoteses — relagoes diretas

Relagoes diretas é%igﬁ';g;eo pDaej;Ig:g Z P R?
Satisfacao — Lealdade (H1) 0,562 0,085 6,402 0,000
Qualidade — Lealdade (H2) 0,170 0,094 1,998 0,046 67%
Confianca — Lealdade (H3) 0,241 0,077 2,677 0,007

Fonte: Dados da pesquisa.

A 1° hipétese de relacdo direta proposta neste estudo previa um efeito positivo
da “satisfagdo” na “lealdade bancaria”. Conforme os resultados dispostos na tabela
16, observa-se que a hipotese foi confirmada, uma vez que o efeito da satisfacdo na
lealdade bancaria foi de = 0,562 e p<0,05. A 2° hipotese previa um efeito positivo da
‘qualidade” na “lealdade bancaria”. Novamente, observa-se uma confirmagao do
achado (B = 0,170 e p<0,05). Por fim, a 3° hipotese previa um efeito positivo da
‘confianca” na “lealdade bancaria”, relacdo comprovada pelo resultado B = 0,241 e
p<0,05. Portanto, observa-se que todas as relagcbes diretas foram positivas e
significativas.

O R? indica que, juntas, a satisfagdo, a qualidade do servigo e a confianga
explicam uma propor¢do de aproximadamente 67% da varidncia nos niveis de
lealdade no contexto bancario.

No quadro 4, sdo apresentados os indices de ajustamento do modelo
integrado. Verifica-se que o resultado de QQ/GL foi de 2,477, portanto, de acordo com
o valor de referéncia (<5). Os indices de CFl e NFI foram de 0,953 e 0,924,
respectivamente, ambos adequados (>0,90). (HAIR et al., 2009). O valor de RMSEA
foide 0,076, dentro do valor recomendado, entre 0,05 e 0,08. (HAIR et al., 2009).

Sendo assim, de acordo com os resultados, 0 modelo apresentou indices

adequados de ajustamento.
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Quadro 4 — indices de ajuste do modelo

Indice Analise Final

Qui-quadrado (QQ) 312,158
Graus de Liberdade (GL) 126
Nivel de Probabilidade 0,000
QQ/GL 2,477
CFI - Comparative Fit Index 0,953
NFI — Normed Fit Index 0,924
RMSEA - Root Mean Squared Error of Aproximation 0,076

Fonte: Dados da pesquisa.

Confirmadas as hipéteses da relagao positiva entre satisfagao, qualidade e
confianga e a lealdade bancaria, bem como o ajuste do modelo integrado, a proxima

etapa consiste na analise das hipéteses moderadoras (H4a até H4c).

4.7 Analise do efeito moderador da responsabilidade social corporativa nas

relacbes admitidas por hipotese: analise de regressao hierarquica

No caso desta pesquisa, a analise de regressao hierarquica teve como variavel
dependente o construto “lealdade bancaria”. As variaveis independentes foram
compostas pelos construtos satisfacédo, qualidade do servigo e confianga. E, por fim, a
RSC foi considerada como variavel moderadora. Esta interagao foi realizada a partir
da multiplicagdo do centro de medida (mean center) do construto “RSC” e as
respectivas variaveis a serem investigadas (satisfacdo; qualidade do servigo;
confianga). Vieira (2009, p. 18) define a variavel moderadora como “‘uma variavel
qualitativa ou quantitativa, que afeta a direcdo e/ou a forga da relacédo entre a variavel
independente e a variavel dependente”. Da mesma forma que as variaveis de
controle, as moderadoras sédo selecionadas, medidas e manipuladas para verificar se
exercem influéncia na relagao entre a variavel independente e a dependente, sendo
esta ultima o fator ou fenémeno a ser observado. (RAUEN, 2012).

A Tabela 17 expde os resultados para a analise do efeito moderador da “RSC”

narelacao “satisfacdo” e “lealdade bancaria”.

Tabela 17 — Analise do efeito moderador da RSC na relagao entre a satisfacdo e a
lealdade bancaria

R? Beta p t Value

Satisfacéo 0,619 | 0,771 | 0,000 | 19,871
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Satisfacdo X RSC | 0,622 | -0,050 | 0,170 | -1,375

Fonte: Dados da pesquisa.

O resultado demonstra explicagdo significativa e positiva para a relagao
satisfacdo e lealdade bancaria (relagdo direta). Tal resultado ratifica o achado na
analise do modelo integrado (hipdtese 1). Quanto ao possivel efeito moderador da
RSC, nota-se que a relagdo nao foi significativa (p = .170). Portanto, ndo se tem
confirmada a hipétese H4a.

A seguir, a Tabela 18 apresenta a analise realizada por regressao hierarquica

da moderacao “RSC” narelacéo “qualidade do servigo” e “lealdade bancaria”.

Tabela 18 — Analise do efeito moderador da RSC na relagao entre a qualidade do

servigo e a lealdade bancaria

R? Beta p t Value

Qualidade do servico 0,495 | 0,687 | 0,000 | 15,565

Qualidade do servico X RSC 0,504 | -0,094 | 0,029 | -2,189

Fonte: Dados da pesquisa.

Novamente, observa-se a ratificacdo do resultado encontrado anteriormente
(hipdtese 2). A qualidade do servigo, isoladamente, aparece como um construto que
explica positivamente a lealdade bancaria. Contudo, a relacdo moderadora da RSC
na relacdo entre qualidade percebida e lealdade foi significativa e negativa. Neste
caso, o resultado sugere que a RSC potencializa negativamente a relagéo entre a
qualidade do servigo e a lealdade, ou seja, quanto maior (menor) a percepgao de
RSC mais fraca (forte) sera a relagao entre qualidade do servigo e lealdade. Dessa
forma, rejeita-se também a hipotese H4b.

Por fim, apresenta-se a analise de regressao hierarquica para avaliagédo do

efeito moderador da “RSC” narelagéo “confian¢a” e “lealdade bancaria” (Tabela 19).

Tabela 19 — Analise do efeito moderador da RSC na relagao entre a confianca e a

lealdade bancaria

R? Beta p t Value

Confianca 0,497 | 0,610 | 0,000 | 14,604

Confianga X RSC 0,529 | -0,146 | 0,000 | -4,112

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados demonstram a explicacao positiva da “confianca” na “lealdade

bancaria”, conforme previsto na hipotese 3. No que diz respeito ao efeito moderador,
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novamente, observa-se um comportamento similar ao encontrado na hipotese H4b,
ou seja, a RSC potencializa negativamente a relagdo entre a confianga e a lealdade,
assim, quanto maior a percepgao de RSC no setor bancario menor a relagdo entre
confianca e lealdade.

Desse modo, concluidas as etapas de analise, apresenta-se, no Quadro 5, a

sintese dos resultados da pesquisa.

Quadro 5 — Sintese dos resultados da pesquisa

Hipoteses da pesquisa

H1 — A satisfacdo do consumidor impacta positivamente na lealdade

. Confirmada
bancaria.

H2 — A qualidade do servigo impacta positivamente a lealdade

L . Confirmada
bancaria.

H3 — A confianca do consumidor impacta positivamente a lealdade

L Confirmada
bancaria.

H4a — A percepgao de RSC modera positivamente a relagdo entre
satisfacdo do consumidor e lealdade bancaria, sendo que, quando a
percepcdo de RSC for alta (baixa), a relacdo entre satisfacao e
lealdade sera mais forte (fraca).

Rejeitada

H4b — A percepcao de RSC modera positivamente a relagdo entre
qualidade do servico e lealdade bancaria, sendo que, quando a
percepcao de RSC for alta (baixa), a relagao entre qualidade de servigo
e lealdade sera mais forte (fraca).

Rejeitada

H4c — A percepcdo de RSC modera positivamente a relagdo entre
confianca e lealdade bancaria, sendo que, quando a percepcao de
RSC for alta (baixa), a relacdo entre confianca e lealdade sera mais
forte (fraca).

Rejeitada

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 CONCLUSOES

Este estudo analisou como a RSC modera o efeito da satisfacao, da qualidade
do servigo e da confianga na lealdade bancaria. No capitulo 1, além do objetivo, foi
apresentada a justificativa para o estudo da lealdade bancaria e RSC. Para definicao
das variaveis do estudo e identificacdo de oportunidades de pesquisa, foi realizada
uma revisao bibliografica a partir das bases Jstor, Science Direct, Taylor & Francis e
Web of Science, procedendo-se ao fichamento de 78 artigos. A fundamentagcao
tedrica dos construtos em geral e especificamente no contexto bancario bem como a
apresentacao das hipoteses e o modelo a serem testados foram desenvolvidas no
capitulo 2. O capitulo 3 abordou a metodologia do estudo, a qual contemplou um
método quantitativo de abordagem descritiva. A técnica de pesquisa utilizada foi a
aplicagao de uma survey online, com 286 respondentes, durante os meses de janeiro
e fevereiro de 2020. Foram analisadas as respostas dos respondentes que possuiam
conta bancaria ha pelo menos 6 meses. Apds a exclusao dos respondentes fora do
escopo do estudo, bem como da exclusao dos outliers, obteve-se a amostra final de
258 questionarios. Para tabulagdo e analise dos dados, utilizou-se os softwares
estatisticos SPSS e AMOS.

Este capitulo prossegue refletindo sobre os resultados encontrados e suas
contribuicdes académicas e gerenciais e é finalizado com as limitagbes do estudo e

sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 Contribuicdes académicas e gerenciais

A primeira hipotese (H1) previa um impacto positivo da satisfagcao na lealdade
bancaria. A hipotese foi testada por meio da MEE e os resultados confirmam o
impacto positivo e significativo da satisfagdo nalealdade ( = 0,562 e p<0,05).

Em termos académicos, o resultado vai ao encontro do estudo de Roig e
colaboradores (2009), os quais constataram que aspectos afetivos, como a
satisfagdo, influenciam as inten¢gdes de comportamento e, consequentemente, o
comportamento de lealdade do consumidor. Assim, o resultado corrobora o
identificado em diversos estudos académicos que comprovam os impactos positivos
da satisfagdo na lealdade bancaria. (TEEROOVENGADUM, 2020; WU et al., 2019;
OMOREGIE et al, 2019; YUSHENG; IBRAHIM, 2019; CHANG; HUNG, 2018;
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LIEBANA-CABANILLAS et al., 2017; CINJAREVIC et al., 2010; ROIG; SANCHEZ-
GARCIA; MOLINER, 2009; NDUBISI; MALHOTRA; WAH, 2008; SWEENEY; SWAIT,
2008). Os resultados também ratificam pesquisas anteriores, as quais demonstram
que a pouca satisfacdo dos consumidores € uma das causas para mudarem de
banco. (MOHSAN, 2011; PONT; MCQUILKEN, 2005).

Em termos gerenciais, € importante que os gerentes dos bancos sejam mais
comprometidos, corteses e responsaveis com seus consumidores, pois tais atitudes
sdo fatores significativos de aumento da satisfagdo. (TOPALOVIC, 2015). Também é
fundamental que desenvolvam servigos inovadores (YUSHENG; IBRAHIM, 2019) e
busquem um atendimento tempestivo e efetivo das reclamagdes dos consumidores.
(ZACHARIAS; FIGUEIREDO; DE ALMEIDA, 2008; NDUBISI; MALHOTRA; WAH,
2008; LEVESQUE; MCDOUGALL, 1996). Outro ponto de ateng¢ao para o aumento da
satisfacdo é o investimento e disponibilizagdo de servigos online (internet banking,
mobile) de qualidade. (FIDA et al., 2020; KINGSHOTT et al., 2018; KAURA, 2013).
Com a entrada das Fintechs no mercado bancario, a qualidade dos servigos online
cada vez mais se sobrepde aos servigos presencias, 0s quais ja nao possuem uma
relacdo tdo significativa com a satisfacdo do consumidor. (ZACHARIAS;
FIGUEIREDO; DE ALMEIDA, 2008).

A segunda hipotese (H2) previa que a qualidade do servico impactava
positivamente a lealdade bancaria. Os resultados confirmaram de forma significativa a
referida hipétese (p = 0,170 e p<0,05).

No ambito académico, diversos estudos ja confirmaram a relagdo da qualidade
do servico com a lealdade. (BOONLERTVANICH, 2019; OMOREGIE et al. 2019;
GOYAL; CHANDA, 2017; BAUMANN et al., 2017; MAKANYEZA; CHIKAZHE, 2017;
KASUMA et al., 2016; NGO; NGUYEN, 2016; AL-HAWARI, 2015; 2011; KRANIAS;
BOURLESSA, 2013; ARIKAN; GUNER, 2013; VERA; TRUJILLO, 2013).
Boonlertvanich (2019) verificou que a qualidade do servigo percebida pelo consumidor
tem um impacto maior sobre a lealdade do que a satisfagcdo e a confianga, o que é
corroborado pelo resultado da hipdtese 2.

Para os gestores, os achados confirmam a necessidade de manutencao da
imagem corporativa dos bancos por meio da prestagdo de servigos de qualidade.
(OMOREGIE et al., 2019; MAKANYEZA; CHIKAZHE, 2017; AL-HAWARI, 2011). A
unica demanda dos consumidores bancarios € obter um bom valor para o seu

dinheiro e, devido ao aumento da competitividade, € inquestionavel a importancia de
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se oferecer bons servigos. (AJMAL et al., 2018). Em um mercado cada vez mais
digital, os bancos devem investir no aprimoramento e desenvolvimento de sua
estrutura de servigos online, com o objetivo de manter a qualidade do atendimento e,
consequentemente, incentivar a lealdade dos consumidores. (AL-HAWARI, 2011).
Além disso, a qualidade do servigo tem relagdo direta com diminui¢gdo de custos,
desempenho financeiro, satisfacdo e lealdade dos consumidores - fatores
importantissimos para qualquer gestor bancario. (SHANKA, 2012). Para contribuir
com a qualidade dos servigos, os gestores também podem priorizar a empatia e a
responsividade no tratamento das demandas dos consumidores. (FIDA et al., 2020).
Mitropoulos e Mitropoulos (2020) apontam como alguns estudos mostraram que o
sucesso a longo prazo de um banco esta ligado a capacidade gerencial de se adaptar
a diferenciacao continua das preferéncias e necessidades dos seus consumidores.

Em relagcdo a terceira hipétese (H3), conforme previsto, foi confirmado, na
analise do modelo integrado, que a confianga impacta positivamente a lealdade
bancaria (p = 0,241 e p<0,05).

No contexto académico, a confiangca é um antecedente da lealdade
consolidado na literatura e ja foi foco de muitos estudos. (BOONLERTVANICH, 2019;
SHANKAR; JEBARAJAKIRTHY, 2019; TABRANI; AMIN; NIZAM, 2018; KINGSHOTT
et al., 2018; CHANG; HUNG, 2018; LIEBANA-CABANILLAS et al., 2017; MANZANO
et al.,, 2011; NIUSSEN; VAN HERK, 2009). O aumento da percepgao sobre a
qualidade dos servigos torna os consumidores mais confiantes e leais (HOANG, 2019;
WU, CHENG, HUSSEIN, 2019), além disso, a interatividade, a acessibilidade, o apelo
visual e a simplicidade de uso de plataformas bancarias online geram confianga em
servicos e afetam positivamente a lealdade do consumidor (BOATENG, 2019),
conforme prevé a hipotese testada.

A confirmagao dos resultados indica aos gestores bancarios a necessidade de
investimento em servicos moveis online, pois estes servicos diminuem fraudes,
incertezas e riscos, aumentando assim a confianga dos consumidores. (LIEBANA-
CABANILLAS et al., 2017). A otimizagao dos servigos online oferecidos pelos bancos
gera confiangca nos consumidores e afeta positivamente sua lealdade. (BOATENG,
2019). A oferta pelos bancos de melhores servigos aumenta a confianga e lealdade
dos consumidores, pois estes se sentem mais confortaveis em se comunicar com
seus bancos. (HOANG, 2019).
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Na hipodtese 4a, era esperado que a RSC moderasse positivamente a relacéo
entre a satisfacdo e a lealdade bancaria. Os resultados analisados por meio de
regressao hierarquica verificaram que nao ha efeito significativo de moderagao.

Em termos académicos, a ndo confirmagao da hipotese sugere a necessidade
de aprofundar a reflexdao sobre a vinculagao de iniciativas de RSC a satisfagao dos
consumidores. Uma possibilidade para o resultado € a de que os consumidores
entendam que as acgdes de RSC realizadas pelos bancos se dao exclusivamente em
decorréncias de legislagbes e normas vigentes, e as responsabilidades legais nao
influenciam a satisfacéo e a lealdade dos consumidores. (RAMLUGUN; RABOUTE,
2015). Ajina e colaboradores (2019) também defendem que as opinides dos
consumidores sobre o que os bancos realmente fazem em relagdo as atividades
sociais nao influenciam diretamente a lealdade. Chomvilailuk e Butcher (2014)
também verificaram em seus estudos que as percepg¢des de RSC nao tiveram um
efeito significativo na lealdade bancaria.

A nao confirmacao desta hipotese também pode ter relagdo com os estudos de
Perez e Rodriguez Del Bosque (2014), os quais constataram que os consumidores
avaliam sua satisfacdo com os bancos de acordo com as capacidades corporativas,
como qualidade do servico, ndo considerando suas percepcdes de RSC, o que
corrobora a nao significAncia encontrada no resultado desta moderagao.

No ambito gerencial, os resultados sugerem que iniciativas de RSC adotadas
pelos bancos nem sempre poderdao ter o impacto pretendido na satisfagdo dos
consumidores e, consequentemente, em sua lealdade. Segundos dados do Relatério
de Economia Bancaria do Banco Central do Brasil — BACEN (2020), em 2019, a
portabilidade de crédito entre instituicbes financeiras manteve a tendéncia de
crescimento observada em anos anteriores (alta de 25,1% em relagdo a 2018),
movimentando R$39,9 bilhdes (aumento de 43,9%). Esses numeros indicam que
questbes como taxa de juros irdo satisfazer mais os consumidores e impactar sua
lealdade do que outras agdes, como, por exemplo, iniciativas de RSC.

A hipdtese 4b previa que a RSC moderasse positivamente a relacdo entre a
qualidade do servigo e a lealdade. Ao contrario do esperado, foi verificado que ha
uma relacdo negativa e significativa nesta moderagdo (B = -0,094 e p<0,001),
obtendo-se, portanto, a rejeicdo da hipotese.

Promover agdes socialmente responsaveis tornou-se um requisito de

qualidade, o qual é agregado ao servico oferecido aos consumidores. (KUZMA;
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SILVA, 2018). No caso dos bancos, a tendéncia é dedicar grande atencdo as
questbes que influenciam na percepgao de valor agregado ao servigo. (KUZMA;
SILVA, 2018). Entretanto, € importante salientar que o setor bancario e o setor de
telecomunicagdes sao lideres em reclamagdes dos consumidores, conforme o
relatério “Consumidor em Numeros - 2019” da Secretaria Nacional do Consumidor
(SENACON). As operadoras de telefonia tém 36,9% das queixas, seguidas pelos
bancos, financeiras e administradoras de cartées, com 24,3%. Dessa forma, do ponto
de vista gerencial, antes de focar e investir em agdes sociais, é recomendavel que os
bancos melhorem a qualidade dos servigos prestados. Os achados indicam que os
gerentes ndo devem simplesmente gastar mais do que seus concorrentes em RSC ou
assumir que altos investimentos em RSC resultem em melhores percepgdes de valor
pelo consumidor. (PELOZA; SHANG, 2010). E importante que as empresas busquem
aprimorar os servigos oferecidos e, consequentemente, diminuam o numero de
reclamagdes dos consumidores nos 6rgaos reguladores — situagdo muito comum no
setor bancario brasileiro.

Em relacdo a hipdtese 4c, era suposto que a RSC moderasse positivamente a
relacdo entre a confianca e a lealdade. No entanto, foi constatado que ha uma relagao
negativa e significativa nesta relagdo (B = -0,146 e p<0,001), o que rejeita
consequentemente a hipotese prevista.

Quando os consumidores percebem que as empresas tém motivagdes
altruistas ao implementariniciativas de RSC, eles formam percep¢des positivas desse
tipo de agdo. (PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2015). Por outro lado, as
empresas perdem credibilidade quando s&o percebidas como egoistas, pois os
clientes acreditam que a RSC n&o busca o beneficio publico das partes interessadas,
mas o beneficio privado das empresas. (PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2015).
A perda da confianga contribui para a deterioragdo das percepcdes de RSC, que
podem ter consequéncias diretas na reputagao corporativa, bem como na satisfagao,
lealdade ou identificagéo do cliente. (PEREZ; RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2015).

O conceito de confianga pressupbe que uma pessoa sinta-se segura em
relacao a outra com base na crenga de que o comportamento desta ultima é guiado e
motivado por inteng¢des favoraveis e positivas em relagdo ao bem-estar e aos
interesses da primeira. (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN, 2001). No
entanto, as agdes diarias dos bancos ndao demonstram uma preocupacao real com os

stakeholders, mas sim uma relacao unilateral de ganho. (ANDRADE; GOSLING;
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LIMA, 2011). Os autores afirmam, por exemplo, em relagdo aos consumidores, que ha
ofertas de crédito facil que, frequentemente, causam problemas de endividamento em
funcado de juros altos. Esse tipo de comportamento pode ser um indicador de que
acoes de RSC, isoladamente, ndo sao suficientes para aumentar a confianca do
consumidor.

Como contribuicdo gerencial, os gestores devem verificar até que ponto
iniciativas de RSC sem um planejamento adequado podem criar uma imagem
negativa e diminuir a credibilidade dos bancos. Ellen e colaboradores (2006) afirmam
que se os consumidores tiverem crengas preexistentes de que as empresas se
envolvem intencionalmente em RSC para compensar suas deficiéncias, a RSC
podera perder sua viabilidade como ferramenta de marketing. Dessa forma, sao
necessarias pesquisas para determinar se esses estigmas existem e se podem gerar
desconfianca.

Para facilitar a atribuicao de motivagdes altruistas e melhorar a credibilidade
das iniciativas de RSC, é essencial que elas sejam congruentes e fagam sentido para
os consumidores. Iniciativas de RSC que sejam consistentes com as metas
corporativas ajudardo a melhorar as percepcdes de RSC dos consumidores. (PEREZ;
RODRIGUEZ DEL BOSQUE, 2015).

5.2 Limitacbes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras

Primeiramente, como limitacdo, € importante salientar que o estudo foi
conduzido no Brasil, que € um pais em desenvolvimento e com alto indice de
reclamagdes no setor bancario, conforme dados da Secretaria Nacional do
Consumidor (SENACON). Outras pesquisas poderiam ser realizadas em paises
desenvolvidos, que possuem menos problemas sociais e econdmicos, para verificar
se 0s consumidores possuem as mesmas percepcoes sobre a RSC. Da mesma
forma, o estudo poderia ser aplicado em outros paises emergentes, assim seria
possivel realizar uma comparacao das percepgoes sobre a RSC em diversas culturas.
Pesquisas futuras também poderiam ser realizadas em setores diferentes do
bancario.

Outra limitagdo diz respeito ao tamanho da amostra de respondentes, o qual
poderia ser ampliado em futuras pesquisas, para melhor generalizacdo dos achados.

A utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica também pode ter sido uma limitagao,
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sendo assim, estudos futuros poderiam se utilizar de uma amostra probabilistica, com
0 objetivo de identificar se os resultados serdo os mesmos. Além disso, métodos de
pesquisa qualitativos, como entrevistas, por exemplo, também poderiam ser utilizados
para corroborar os resultados da pesquisa.

Conforme identificado nos resultados da pesquisa, em torno de 60% dos
respondentes possuia relacionamento com bancos publicos, o que pode ter
influenciado de alguma forma os resultados encontrados. Pesquisas futuras poderiam
ser realizadas apenas em bancos privados para verificar se ha mudanca quanto as
percepcdes da RSC. O estudo também poderia ser aplicado longitudinalmente emum
unico banco. Outra possibilidade seria realizar a pesquisa exclusivamente em
Fintechs.

Em relacdo as variaveis utilizadas no estudo, foi utilizada apenas uma variavel
moderadora (RSC) para a averiguar a relagao entre os antecedentes da lealdade.
Futuros estudos poderiam abordar outras variaveis moderadoras, como o custo de
mudanca, percepg¢ao de risco, relacionamento com equipes de atendimento, imagem,
entre outros.

Finalmente, este estudo poderia ser reaplicado durante ou apoés o periodo da
Pandemia da COVID-19, ocorrida desde o inicio de 2020, uma vez que as pessoas
podem ter percepcdes diferentes neste periodo sobre a importadncia da RSC e sobre o

papel dos bancos.
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APENDICE A - FICHAMENTO DOS ARTIGOS

Para definicdo das variaveis do estudo e identificagcdo de oportunidades de

pesquisa, foi realizada uma busca pelos termos “bank”, “csr’ (corporate social

responsibility) e “loyalty” nas bases Jstor, Science Direct e Taylor & Francis. Logo

apo6s, foram selecionados os artigos com método de pesquisa quantitativo e

excluidos da amostra artigos ndo relacionados ao tema da pesquisa. Finalmente,

foram obtidos 54 artigos, que serviram de base para definicdo dos construtos e da

fundamentacgao tedrica. Apos revisdo dos artigos, identificou-se as trés principais

variaveis que antecedem a lealdade: satisfagao, qualidade do servigo e confianca.

(Continua)
1 Artigo Applying a Consumer Perceptual Measure of Corporate Social Responsibility: A Regional
Australian Perspective
Autores Rugimbana, R., Quazi, A. & Keating, B., 2008
Objetivo Examinarpadrbes de percepgédo dos consumidores bancarios em relagédo aos servigos na
Australia partir de uma perspectiva de responsabilidade social corporativa (RSC).
Método Survey
Resultados | Os bancos precisam manter um equilibrio entre a busca de lucros e a preocupagédo com
questéesrelacionadas a sociedade.
2 Artigo Assessing the Prerequisite of Successful CSR Implementation: Are Consumers Aware of
CSR Initiatives?
Autores Alan Pomering and Sara Dolnicar,2009
Objetivo Investigar o nivel de conscientizagdo dos australianos sobre as atividades de RSC
realizadas pelos bancos australianos e suas disposicdes em relagéo a essas atividades.
Método Entrevistas e survey
Resultados | Foram verificados baixos niveis de conscientizagdo da RSC.
3 Artigo MNE Subsidiaries’ Strategic Commitment to CSR in Emerging Economies: The Role of
Administrative Distance, Subsidiary Size, and Experience in the Host Country
Autores Felix Reimann Johan Rauer, Lutz Kaufmann,2014
Objetivo Esta pesquisa aborda a questdo de como a distdncia administrativa, o tamanho da
subsidiaria de multinacionais e a experiéncia no pais hospedeiro se relacionam com o grau
em que as EMs se comprometem estrategicamente com a RSC em suas subsidiarias de
economias emergentes.
Método Utilizagdo de dados de uma pesquisa setorial de larga escala de 213 subsidiarias de
empresas multinacionais ocidentais na Asia, Europa Oriental e América Latina.
Resultados | Foi verificado que, quanto maior a distancia administrativa entre os paises de origem e de
acolhimento das multinacionais, menor € o compromisso estratégico das subsidiarias de
EMs com a RSC.
Quanto maior o tamanho das subsidiarias das multinacionais, maior é seu compromisso
estratégico com a RSC.
4 Artigo Multinationals and corporate social responsibility in host countries: Does distance matter?
Autores Joanna Tochman Campbell, Lorraine Eden e StewartMiller, 2012
Objetivo O estudo tentou responder a seguinte pergunta de pesquisa abrangente: como a distancia
entre os paises de origem e de destino afetaa RSC de um afiliado estrangeiroem um pais
anfitrido?
Método Utilizagdo de dados secundarios de censo e de conselhos de instituigbes financeiras.
Resultados | Os resultados mostram que afiliados estrangeiros de paises de origem mais distantes tém
menor probabilidade de se engajar em RSC do que afiliados de paises de origem mais
proximos.
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(Continua)

Artigo

Conjoining International Marketing and Relationship Marketing: Exploring Consumers'
Cross-Border Service Relationships

Autores

Edwin J. Nijssen and Hester van Herk, 2009

Objetivo

O objetivo deste estudo é introduzir um teste exploratério e justificativa para os
pesquisadores desenvolverem uma estrutura mais ampla para pesquisas sobre relagdes
transfronteiri¢cas e sua dinamica.

Método

Entrevista e survey

Resultados

Beneficios fiscais percebidos tém relagdes positivas e negativas para valor e confianga. Em
particular, os efeitos diretos das crengas sobre satisfacdo e confianga séo fortes. Os efeitos
diretos sobre o valor e a lealdade s&do mais modestos, embora os efeitos totais sejam
maiores por causa das influéncias indiretas por meio da satisfacdo e da confianga.
Finalmente, hainfluéncia moderadora positiva das crengas sobre o setor bancario holandés
na relagao de satisfagao e confianga.

Artigo

Determinants and Outcomes of Internet Banking Adoption

Autores

Mei Xue, Lorin M. Hitt, Pei-yu Chen, 2011

Objetivo

O artigo examina osimpulsionadores da ado¢ao do Internet Banking e os vinculos entre os
drivers e os resultados da adogéo (aquisi¢cdo de produto, atividade de servigo, lucratividade,
lealdade).

Método

Métodos de analise de sobrevivéncia

Resultados

Descobriu-se que os clientes que tém maior demanda de transagbes e de eficiéncia e
residem em areas com maior densidade de usuarios online sdo mais rapidos em adotar
servicos bancarios online apds controlar as caracteristicas de tempo, regionais e individuais.
Descobriu-se que os clientes aumentam significativamente sua atividade bancaria, adquirem
mais produtos e realizam mais transagbes. Essas mudangas de comportamenton&o estéo
associadas a aumentos de curto prazo na lucratividade do cliente, mas os clientes que
adotam o banco online ttm menor propensdo a deixar o banco. Com base nessas
observagdes, também se descobriu que os drivers de adogao estdo vinculados as
mudancgas pés-adog¢ao no comportamento ou na lucratividade. Os clientes que residem em
areas com alta densidade de filiais ou alta penetragdo de servigos bancarios pela Internet
aumentam sua atividade de aquisigao e transacao de produtos mais do que os usuarios de
Internet banking em outras regides. Clientes eficientes e aqueles com alta demanda de
servigo mostram maior rentabilidade pds-adogéo.

Artigo

How Leadership and Commitment Influence Bank Employees' Adoption of their Bank's
Values

Autores

Elaine Wallace, Leslie de Chernatony, Isabel Buil, 2011

Objetivo

O artigo explora como os valores sdo adotados pelos funcionarios dentro de um banco.
Quando os funcionarios “vivem” os valores da sua marca, seu comportamento durante as
interacbes com os clientes reflete isso, incentivando o fortalecimento das relagbes com os
clientes. Especificamente, testamos a relagdo entre estilo de lideranga, comprometimento
dos funcionarios e adogao de valores.

Método

Survey

Resultados

Um estilo de liderancga estruturado e diretivo foi eficaz paraincentivara adogdo dosvalores
do banco. Além disso, quando os funcionarios estdo comprometidos com a organizagéo,
isso tem um impacto significativo na adogao de valores.

Artigo

It's all relative: how customer-perceived competitive advantage influences referral intentions

Autores

Martin Mende Scott Thompson, Christian Coenen, 2014

Objetivo

Revelar como a vantagem competitiva percebida pelo cliente influencia as intengbes
positivas do boca-a-boca.

Método

Dados secundarios de pesquisa e Experimento

Resultados

A vantagem competitiva percebida influencia asintengdes do boca-a-boca, além de varios
antecedentes estabelecidos de fidelidade do cliente (por exemplo, satisfagao, confianga e
valor percebido).

Artigo

A Bayesian Network Model on the association between CSR, perceived service quality and
customerloyalty in Indian Banking Industry

Autores

Praveen Goyal, Udayan Chanda, 2016

Objetivo

Identificar a associagao de varias iniciativas de RSC na qualidade percebida do servigo e na
lealdade do cliente na perspectivaindiana, utilizando a andlise da rede bayesiana.

Método

Survey

Resultados

Os resultados do estudo mostram as diferentes dimensdes da RSC que estabelecem
relagdo com a qualidade percebida do servigo e a fidelidade do cliente.
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10 | Artigo Analyzing Social Responsibility as a driver of firm’s Brand Awareness

Autores Marina Mattera, Veronica Baena, Julio Cervino, 2012

Objetivo Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é entendida como um passivo que uma pessoa
ou organizagao tem em relagéo ao seu contexto social, incluindo pessoas e ambiente fisico,
ao realizar qualquer atividade cujas consequéncias ndo afetem apenas o sujeito que a
realiza. No entanto, tem havido pouca atengdo na academia e na pratica a influéncia da
RSC noreconhecimento da marca. Para esclarecer esta questao, este estudo da umavisao
sobre as iniciativas de relato de RSC de efeito e comunicacgéo eficaztem napercepgao do
consumidor e conhecimento da marca de umaempresa.

Método Foram utilizados dados corporativos das empresas.

Resultados | Em suma, o presente estudo fornece insights que provam que a conscientizagdode marca
das empresas de servigcos depende de varios indicadores de RSC que os gerentes podem
avaliar antes de selecionaruma estratégia de gerenciamento adequada.

11 | Artigo Causal relationship between CSRand FB in banks

Autores Amal Abou Fayad, Razan Ayoub, Maysam Ayoub, 2017

Objetivo Investigar o impacto da responsabilidade social corporativa (RSC) no desempenho
financeiro (FB) dos bancos libaneses

Método Foram utilizados dados obtidos dos relatérios anuais de quatro anos consecutivos de 2012
a 2015. Esse tipo de dados é chamado de dados em painel.

Resultados | Foi encontrada umarelagéo positiva entre RSC e desempenho financeiro.

12 | Artigo Corporate Social Performance and its relation with Corporate Financial Performance:
international evidence in the banking industry

Autores Pablo Esteban-Sanchez, Marta de la Cuesta-Gonzalez, Juan Diego Paredes-Gazquez, 2016

Objetivo Estudar se os bancos adotaram uma abordagem estratégica para Desempenho Social
Corporativo (CSP) e até que ponto essa abordagem atenuou a queda no Desempenho
Financeiro Corporativo (CFP)durante a crise.

Método Foram utilizados modelos de dados em painel estatico.

Resultados | Os resultados mostram que os bancos com melhores relagdes com funcionarios e
governanga corporativa melhor Desempenho Financeiro Corporativo (CFP).

13 | Artigo Corporate social responsibility as a marketing strategy for enhanced performance in the
Nigerian banking industry: A granger causality approach

Autores Eunice Abimbola Adegbola, 2014

Objetivo O objetivo do estudo é examinar o impacto da responsabilidade social corporativa na
estratégia de marketing de uma organizacéo.

Método Survey

Resultados | Conclui-se que as empresas devem se esforgar para aplicar as melhores praticas de RSC
em suas atividades de marketing para proteger os interesses dos consumidores e da
sociedade.

14 | Artigo Corporate social responsibility in the banking industry: Motives and financial performance

Autores Meng-Wen Wu, Chung-Hua Shen, 2013

Objetivo O presente estudo investiga a associagéo entre responsabilidade social corporativa (RSC) e
desempenho financeiro (PF) e discute as razbes de motivacdo dos bancos para se
engajarem na RSC.

Método Este estudo propbde o uso de uma versao estendida da regressdo em duas etapas de
Heckman, na qual a primeira etapa adota um modelo logit multinomial e a segunda etapa
estima a equacdo de desempenho com arazdo inversa de Mills gerada pela primeira etapa.

Resultados | Os resultados empiricos mostram que a RSC se associa positivamente com o desempenho
financeiro em termos de retorno sobre os ativos, retorno sobre patriménio liquido, receita
liqguida de juros e receita ndo financeira. Em contraste, a RSC associa-se negativamente a
empréstimos n&o produtivos.

15 | Artigo Corporate Social Responsibility in Greek Banking Sector — An
Empirical Research

Autores Persefoni Polychronidoua®, Evanthia loannidoua, Anagnostis Kipourosa, Lambros
Tsourgiannisb, Georg Friedrich Simetc, 2014

Objetivo Indicar politicas de RSC no setor bancério na Grécia e estudar as percepgbes dos clientes
dos bancos em relagéo as politicas de RSC dos seus bancos.

Método Survey

Resultados Os entrevistados com idades entre 18 e 35 anos tem mais interesse em RSC, apesar de

desconhecerem o significado. Amaioria aprendeu mais sobre RSC no paragrafo explicativo
do questionario. Os entrevistados estdo cientes do programa de RSC de seu banco e
satisfeitos com ele. Muitos dos entrevistados acreditam que os programas de RSC sé&o
notaveis, Uteis e necessarios, pois, através dos atos de responsabilidade, € manifestado
interesse pela sociedade e pelo meio ambiente. O lucro da RSC néo € visivel nem direto,
entdo os respondentes ndo acreditam que eles tenham algo de que se beneficiar.
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16 | Artigo Drivers of Corporate Social Responsibility Disclosures: Evidence from Turkish Banking
Sector
Autores Ahmet AKIN, llker YILMAZ, 2016
Objetivo Buscar a relagcao entre as pontuagdes de divulgacdo de RSC e as caracteristicas dos
bancos relacionadas a governanca corporativa, considerando cinco dimensdes da RSC.
Método Analise de conteudo e Analise de regressao multivariada
Resultados | As divulgagoes de RSC sdo mais altas para os bancos listados do que os bancos néo
listados, além de os bancos nacionais divulgarem mais informagdes de RSC do que os
bancos estrangeiros. As divulgacdes de RSC dos bancos de investimento e
desenvolvimento sdo menores que as dos bancos comerciais e dos bancos participativos.
Os impactos desses fatores sdo mais evidentes para as dimensdes das divulgacdes de
RSC. Quando o componente de divulgagdo de RSC relacionado a estratégia, visdo e
misséo e governancga é considerado, os bancos listados e os bancos participativos divulgam
maisinformagdes do que bancos néao listados e bancos de investimento e desenvolvimento,
respectivamente; por outro lado, a divulgagdo de bancos estrangeiros € menor que a dos
bancos nacionais. Bancos participativos e comerciais divulgam extensivamente acima dos
bancos de investimento e desenvolvimento sobre indicadores de desempenho econémico e
indicadores de desempenho social. Os bancos publicos sdo muito mais fracos do que os
bancos domésticos na divulgacéo de indicadores de desempenho ambiental.
17 | Artigo Gender differences in customer expectations and perceptions of corporate social
responsibility
Autores Armando Calabrese, Roberta Costa, Francesco Rosati, 2015
Objetivo Examinarainfluéncia das diferengas de género nas percepgdes e expectativas de RSC.
Método Survey
Resultados | Os resultados gerais mostram que existe uma pequena diferenga substancial entre as
expectativas médias das mulheres e dos homens, com as mulheres apresentando valores
médios mais elevados do que os homens.
18 | Artigo La Evaluacion de la Empresa porel Consumidor segun sus Acciones de RSC
Autores Longinos Marin, Salvador Ruiz, 2008
Objetivo Analisar o impacto das a¢des de RSC como geradoras de associagdes empresariais na
avaliacdo da empresa pelo consumidor, considerando a conexdo com os empregados da
empresa como um elemento moderador do referido efeito.
Método Survey
Resultados | As associagbes de habilidades de negécios e de RSC influenciam a avaliagdo daempresa e
a congruéncia entre empresa e consumidor.
19 | Artigo Los Grupos de Interes em las Entidades de Credito Espanolas
Autores Antoni Segui Alcaraz, 2012
Objetivo Analisar a importancia dos varios grupos de interesse: acionistas, empregados, clientes,
fornecedores, comunidade e administracdo publica para as instituicdes de crédito
espanholas.
Método Survey
Resultados | Observa-se que existe uma relagdo positiva e significativa com o ambiente, aspecto que
sustenta a ideia de que a instituicdo de crédito se preocupa com a sustentabilidade.
20 | Artigo The CSR's influence on customerresponsesin Indian banking sector
Autores Mobin Fatma, Zillur Rahman, 2016
Objetivo (1) Compreender as formas que os bancos realizam atividades de RSC, (2) determinar
sensibilizacdo para estas iniciativas, (3) medir o efeito da sensibilizacdo dos consumidores
para as atividades de RSC e (4) entender o frade-off entre os consumidores, critérios
tradicionais e praticas socialmente responsaveis.
Método Survey
Resultados | Os resultados sugerem que a capacidade corporativa tem um forte efeito sobre a intengao
de compra do cliente, enquanto atividades de RSC influenciam a intengdo de compra do
cliente nos casos em que o cliente estava ciente de que tais atividades estavam sendo
conduzidas.
21 | Artigo The impact of corporate social responsibility, service quality and customer- company
identification on customers
Autores Arikan, E., Guner, S., 2013
Objetivo Reconhecer o papel significativo que a RSC e a qualidade do servigo t¢m nos resultados
relacionados ao cliente, como identificagéo de clientes, satisfagdo do cliente e fidelidade do
cliente.
Método Survey
Resultados | O estudo confirmaque o CUSTOMER-COMPANY IDENTIFICATION desempenha um papel

central, formando percepgdes de RSC para a satisfagao e fidelidade do cliente.




86

(Continua)
22 | Artigo A field study of customers’ switching behavior for bank services
Autores Lalita A. Manrai, Ajay K. Manrai, 2007
Objetivo Verificar a relagdo entre a satisfagdo do cliente e o comportamento de troca de servigos
bancarios.
Método Survey
Resultados | Esta pesquisa faz trés contribuicbes importantes com implicagdes gerenciais relativas a
questbes de "troca de banco" e "fidelidade de banco".
Primeiro, identificou quatro dimensdes gerais de satisfagcdo do cliente com servigos
bancarios. Essas eram consideragdes relacionadas ao pessoal, considerag¢des financeiras,
atmosferas dainstalagédo e conveniéncia. Como segunda contribuicdo, osresultados desta
pesquisa sugerem que a importancia de um determinado servico, além da satisfagéo,
desempenha um papel critico na decisdo de permanecer ou mudar. Porfim, as descobertas
sugerem que a natureza da concorréncia para diferentes aspectos do servicode um banco
desempenha um papel importante na decisdo de um cliente de permanecer ou mudar.
23 | Artigo Analisis de los factores determinantes de la lealtad hacia los servicios bancarios online
Autores Joaquin Aldas Manzanoa, Carlos Lassala Navarréb, Carla Ruiz Maféa e Silvia Sanz Blasa,
2011
Objetivo Analisar os fatores determinantes da lealdade aos servigos bancarios online, por meio de
um modelo integrador da influéncia do risco percebido e da confianga em sites bancarios
com o arcabouco conceitual da Teoria do Comportamento Planejado (TCP).
Método Survey
Resultados | Os resultados do estudo empirico indicam que as construgdes TCP, confianga e risco
percebido exercem uma influéncia direta e significativa nalealdade aos servigosbancarios
online. Por sua vez, vale destacar a influéncia positiva da confianca na atitude e como
variavel que reduz o risco percebido de compra.
24 | Artigo Competitiveness vis-a-vis service quality as drivers of customer loyalty mediated by
perceptions of regulation and stability in steady and volatile markets
Autores Chris Baumann, Susan Hoadley, Hamin Hamin, AlbertNugraha, 2017
Objetivo Investigar preditores de fidelidade do cliente, a fim de identificar alternativas para a
satisfagcdo do cliente com a qualidade do servigo, que tem sido tradicionalmente aceita
como o principal preditor de fidelidade do cliente, particularmente para servigos.
Método Survey
Resultados | Os achados empiricos deste estudo apoiam argumentos teéricos para a inclusao das
percepgbes de competitividade do cliente na modelagem de fidelidade. Percepgdes de
regulacdo e estabilidade intervém narelacao entre condutores de lealdade e lealdade em si.
25 | Artigo Consumer use of mobile banking (M-Banking) in Saudi Arabia: Towards an
integrated model
Autores Abdullah M. Baabdullah, Ali Abdallah Alalwan, Nripendra P. Rana, Hatice Kizginc, Pushp
Patilc, 2019
Objetivo Testar os principais fatores que poderiam predizer o uso de servigos bancarios méveis, e
como o uso desse sistema poderia contribuir para a satisfagéo e fidelidade do cliente.
Método Survey
Resultados | Concluiu-se que os principais fatores (expectativa de desempenho, valor de prego,
condigdes facilitadoras, motivagcao hedbnica, habito, qualidade do sistema e qualidade do
servigo)tém um impacto significativo no comportamento de uso real.
26 | Artigo Customer Responses to Channel Migration Strategies Toward the E-channel
Autores Debra Trampe UmutKonus, Peter C. Verhoef, 2014
Objetivo Examinara extensao da reatancia do cliente em resposta a varias estratégias de migracgéao
do E-channel, o potencial de programas de incentivo para mitigar a reaténcia do cliente,
bem como o papel moderadorda lealdade atitudinal.
Método Experimentos
Resultados | O estudo documenta que recompensar o uso do E-channel preferido pela firma é mais
eficaz do que punir a retengdo do canal incumbente, e que uma estratégia de migragao
baseada no E-channel causa niveis de reatancia semelhantes aos da migracdoforgada. E
importante ressaltar que o simples ato de forgartambém cria reatancia entre osclientesque
ja usaram o E-channel preferido pela empresa. Além disso, os resultados revelam que
clientes altamente fiéis exibem menor reatancia do que clientes menosfiéis
27 | Artigo Determinants of Micro Enterprise Owners’ Loyalty towards Their Favourite Banks
Autores Jati Kasuma, Ting Su Ung, Agnes Kanyan, Thalany Kamri, Yusman Yacob, 2016
Objetivo Examinar a lealdade dos proprietarios de microempresas em relagdo aos seus bancos
favoritos.
Método Survey
Resultados | A reputacdo de um banco, os servigos de qualidade e o relacionamento com o cliente tém

um relacionamento direto com a lealdade dos proprietarios de microempresas.
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28 | Artigo Impactof marketing activities on relationship quality in the Malaysian banking sector
Autores BasheerA. Al-alak,2013
Objetivo O presente estudo investiga o impacto das atividades de marketing na qualidade do
relacionamento no setor bancario malaio.
Método Survey
Resultados | A andlise dosresultados da pesquisa mostra que uma maiororientagao relacional do cliente
e dos colaboradores gera maior qualidade no relacionamento e resulta em melhor
continuidade no relacionamento. Os resultados também mostram que relacionamentos
comprometidos com clientes levam a satisfagédo do cliente, lealdade, boca a boca positiva e
promogéao.
29 | Artigo Integrating institutional theory in determining corporate image of
Islamic banks
Autores Ismah Osman, Sharifah Faigah Syed Alwi, Imani Mokhtar, Husniyati Ali, Fatima Setapa,
Ruhaini Muda, Abdul Rahman Abdul Rahim, 2015
Objetivo Examinaraimagem corporativa em bancos islamicos com base na teoria institucional, que
incorporaimagem performativa, imagem institucional, legitimidade organizacional e suporte
organizacional.
Método Survey
Resultados | A pesquisa demonstra o impacto da imagem institucional na imagem performativa. Isso
suporta a evidéncia de que ter valores e imagem institucional provavelmente estimulara
atributos positivos no ambiente de negécios. A imagem institucional, como ser islamica,
humilde e confiavel, levara a outros valores e imagens de desempenho (por exemplo,
amigavel, agradavel, honesto, confiavel, seguro e de liderancga). A imagem institucionalndo
tem impacto na legitimidade organizacional. Aimagem performativa tem um impacto muito
significativo na legitimidade organizacional. Apenas aimagem performativa tem impacto na
lealdade comportamental. Porfim, prevé-se o fato de que a lealdade atitudinal tem impacto
na lealdade comportamental.
30 | Artigo Investigating the relationship between service quality and loyalty in Greek banking sector
Autores Argyrios Kranias, Maria Bourlessa, 2013
Objetivo Delinear a ligagao critica entre a qualidade do servico e a fidelidade do servigo no setor
bancério grego. Além disso, este estudo avalia e compara o nivel da qualidade do servi¢co
prestado pelos bancos gregos.
Método Survey
Resultados | Os resultados indicam que os bancos gregos devem redesenhar sua oferta de servigos e
design de interiores, a fim de criar uma atmosfera mais moderna que atraiaosclie ntes. Os
clientes gregos se tornarao fiéis aos bancos préximos aos seus locais de trabalho ou ao
centro da cidade.
31 | Artigo Investigation Of The Factors Affective On The Loyalty of Customers In Banking Industry In
The Framework Of The Model Of Personality Characteristics Of Personnel (Case study:
Sepah Bank in Mazandaran Province)
Autores Seiied Mohammad, Aghapour Hasiri, Mona Afghanpour, 2016
Objetivo Investigar o efeito das caracteristicas de personalidade do pessoal nalealdade de clientes
do setor bancario nasfiliais do Banco Sepah, na provincia de Mazandaran.
Método Survey
Resultados | As dimensdes do modelo tiveram efeito significativo sobre a lealdade de cliente na
populagdo estatistica implicada que respectivamente o nivel mais alto de efeito é:
"Extroversao”, "Consciéncia", "Flexibilidade" e "Afabilidade".
32 | Artigo Relationship between sales force reputation and customerbehavior:
Role of experiential value added by sales force
Autores Said Echchakoui, 2016
Objetivo Investigar como o valor experiencial adicionado pelo vendedor media a relagédo entre a
reputacio percebida do vendedor e o comportam ento do cliente.
Método Survey
Resultados | Os resultados empiricos revelaram que as duas dimensdes do valor experiencial (beneficio

econdmico e produtividade do servico) mediam parcialmente a relagdo entre a reputagéo
percebida do vendedor e a fidelidade do cliente em relagdo ao vendedor e a participagdo do
cliente na carteira. No entanto, a interagdo agradavel media apenas a relagdo entre a
reputacdo do vendedor e a fidelidade do cliente.
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33 | Artigo Relationship marketing and consumer switching behavior
Autores Hung-Chang Chiua, Yi-Ching Hsieh, Yu-Chuan Li, Monle Lee, 2005
Objetivo Explorara influéncia de diferentes vinculos relacionais nas percepg¢des dos clientes sobre
os valores utilitarios e heddnicos, bem como sobre a lealdade entre diferentes grupos de
clientes no setor bancario.
Método Survey
Resultados | Primeiro, para os conservadores, trés tipos de titulos (financeiros, sociais e estruturais)
melhoram os valores utilitarios e heddnicos do cliente, levando, assim, a uma maior
fidelidade do cliente. Em segundo lugar, para os comutadores insatisfeitos, apenas o
vinculo estrutural tem um impacto significativo no valor utilitario do cliente, o que melhora
significativamente a fidelidade do cliente. Terceiro, para os comutadores satisfeitos, o
vinculo social afeta significativamente o valorheddnico, enquanto o vinculo estrutural afeta
significativamente o valor utilitario.
34 | Artigo Service quality dimensions and superior customer perceived value in retail banks: An
empirical study on Mexican consumers
Autores Jorge Vera, Andrea Truijillo, 2013
Objetivo Mesmo que a qualidade do servigo contribua com elementos importante s para a satisfagao
e fidelidade, o objetivo principal deste trabalho € mostrar que nem sempre isso tem um
impacto importante na percepgéo do cliente sobre o valoragregado.
Método Survey
Resultados | Em conclusédo, independentemente do grau de satisfacdo e lealdade, o cliente ndo esta
disposto a pagar mais por servicos bancarios em seu banco regular do que em outras
marcas. Isso implica que o valor percebido superior ndo esta sendo alcangado pela
qualidade do servigo, 0 que sugere uma falta de diferenciag&o entre as marcas nesse setor.
35 | Artigo Testing Dick and Basu’s Customer Loyalty Model
Autores Ron Garland e Philip Gendall, 2004
Objetivo Este artigo relata um teste da capacidade preditiva do modelo de Dicke Basu no banco de
varejo pessoal. O estudo é uma réplica da pesquisa de East, Sinclair e Gendall (2000)
sobre a lealdade nas compras em supermercados, na qual esses autores concluiram que
havia pouco apoio a tipologia de lealdade de Dick e Basu.
Método Survey
Resultados | O estudo descobriu que, em algumas circunstancias, a atitude relativa era um melhor
preditor de lealdade bancaria do que o comportamento bancario, enquanto em outras
partes da carteira (uma medida proxy para repetir o patrocinio) era melhor.
36 | Artigo The effect of digital design in retail banking on customers’ commitment and loyalty: The
mediating role of positive affect
Autores Sabine Reydet, Laurence Carsana, 2017
Objetivo Estudar a influéncia de fatores de design digital e o efeito mediador do afeto positivo em
dois resultadosimportantes do marketing de relacionamento: compromisso com o cliente e
lealdade.
Método Experimento
Resultados | Os resultados mostram que os fatores digitais ttm um efeito direto sobre o afeto positivo,
mas nao influenciam diretamente alealdade ou comprometimento atitudinal.
O afeto positivo tem um papel mediador entre os displays digitais e esses resultados.
37 | Artigo The effects of brand credibility on customer loyalty
Autores Jill Sweeney, Joffre Swait, 2008
Objetivo Investigar o importante papel adicional da marca na gestdo da rotatividade de clientes
atuais de servigosrelacionais.
Método Survey
Resultados | Os resultados de clientes de bancos e de empresas de telefonia indicam que a credibilidade
da marca melhora significativamente o boca-a-boca e reduz comportamentos de troca.
Essas relagdes sdo mediadas pela satisfagéo e pelo comprometimento do cliente.
38 | Artigo The effects of service brand dimensions on brand loyalty
Autores Athanasios Krystallis, Polymeros Chrysochou, 2013
Objetivo Incorporar a fidelidade a marca de servigo como uma medida dependente final vista como
resultado da avaliagdo dos consumidores das varias dimensdes e comunicagdesdamarca
de servigo e testar a generalizagdo do modelo SBV modificado em dois setores de servigos
e ambientes culturais diferentes.
Método Survey
Resultados | Achados anteriores sugerindo que a evidéncia da marca influencia significativamente a

satisfagdo do consumidor, a atitude e a lealdade comportamental em relagédo asmarcas de
servigos foram confirmados. Além disso, ao contrario dos resultados anteriores, os
elementos de comunicagao controlados (ou seja, publicidade e promogdes) nao tiveram
qualquerinfluéncia na satisfacdo do cliente com as marcas de servicos.
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Artigo The impact of relational versus technological resources on e-loyalty: A comparative study
39 between local, national and foreign branded banks
Autores Russel P.J. Kingshott, Piyush Sharma, Henry F.L. Chung, 2018
Objetivo Baseando-se na visdao baseada em recursos (RBV), na teoria das trocas sociais (SE) e nos
sistemas sociotécnicos (STS), esta pesquisa explora as diferencas no processo pelo qual os
bancos locais, nacionais e estrangeiros podem integrar suas plataformas em seus esforgos
relacionais
Método Survey
Resultados | Tanto a qualidade de servigos offline quanto online afetam a satisfagdo com seus servigos
de e-banking, que afetam a confianga e o comprometimento com o banco e sualealdade e-
banking.Além disso, o efeito da confianga e do comprometimento na lealdade em relacgéo
ao e-banking é significativamente mais forte para os bancos locais e nacionais em
comparacao com os bancos com marcas estrangeiras.
40 Artigo The Impacts of Service Quality and Customer Satisfaction on Customer Loyalty in Internet
Banking
Autores Mohd Shoki Md Ariff, Leong Ooi Yun, Norhayati Zakuan, Khalid Ismail, 2013
Objetivo Examinarorelacionamento e os impactos do e-SQ e e-Satisfaction na e-Loyaltyno Internet
Banking.
Método Survey
Resultados | O resultado da analise de regresséo indicou que, quando as cinco dimensbes do e-SQ
utilizadas neste estudo foram teoricamente influenciadas pela e-satisfagao, a estética e guia
do site, a disponibilidade do sistema de eficiéncia e a responsividade ao contagio tiveram
impacto positivo e significativo na satisfacao eletronica.
41 Artigo The implementation of total quality managementin order to improve production performance
and enhancing the level of customer satisfaction
Autores Snezana Topalovi¢, 2015
Objetivo Examinar as atitudes corporativas em uma variedade de elementos de TQM fornecidos por
um banco.
Método Dados foram coletados usando o método de pesquisa e analise estatistica, assim como a
correlacdo e analise de regressdo multipla.
Resultados | Os resultados da pesquisa apontam que o comprometimento, a cortesia e a
responsabilidade da alta geréncia com os clientes s&o fatores significativos de satisfacéo.
42 Artigo The influence of relationship quality on customer loyalty in the dual-banking system in the
northern states of peninsularmalaysia
Autores Maria Abdul Rahman, Mona Fairuz Ramli, 2016
Objetivo Investigar as relagbes entre normas relacionais e relacionamento de qualidade, e entre
relacionamento de qualidade e lealdade do consumidor.
Método Survey
Resultados | Os resultados indicam o efeito mediador da qualidade do relacionamento e que existe um
vinculo entre normas relacionais e lealdade do consumidor.
43 Artigo The Influence of Self-Congruity, Functional Image, and Emotional Attachmenton Loyalty
Autores Jamaliah Mohd. Yusof, Shahira Ariffin,2016
Objetivo Investigar as interrelagbes de auto congruéncia, imagem funcional e apego emocional e
lealdade.
Método Survey
Resultados | Os resultados mostraram que a auto congruidade tem uma influéncia significativa na
imagem funcional e no apego emocional. Descobriu-se que a imagem funcional tem um
efeito mais forte no apego emocional. Além disso, auto congruéncia, imagem funcional, e
imagem emocional tém influéncia significativa na lealdade. Curiosamente, o apego
emocional é um forte preditor de lealdade e, por sua vez, a auto congruéncia € um forte
fator que influencia o apego emocional.
44 Artigo An analysis of corporate social responsibility communication on the websites of banks
operatingin Ghana
Autores Henry Boateng, 2016
Objetivo Analisar as diferengas entre bancos locais e estrangeiros no que diz respeito as suas
comunicag¢des de RSC.
Método Survey
Resultados | Verificou-se que os bancos estrangeiros sdo melhores na comunicagédo de informagdes de

RSC de clientes e funcionarios do que os bancos locais. Além disso, os resultados mostram
que os bancos estatais relatam mais informagées sobre doagbes e filantropia.
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45 Artigo An Integrated Model of Price, Service Quality, Satisfaction and Loyalty: An Empirical
Research in the Banking Sector of Bosnia and Herzegovina
Autores Merima Cinjarevi¢, Kasim Tati¢ & Armin Avdi¢, 2016
Objetivo Esta pesquisa é conduzida para examinar a sustentabilidade dasdimensdes da qualidade
do servico e as dimensdes dos pregos dos servicos em bancos de varejo da Bdsnia e
Herzegovina.
Método Survey
Resultados | Os resultados da pesquisa indicam que o modelo definido possui um nivel aceitavel de
adequacdo aos dados empiricos. Este trabalho contribui para a literatura existente,
identificando os efeitos de diferentes dimensdes de qualidade de servigo e qualidade de
preco na satisfagao e fidelidade do cliente.
46 | Artigo Do Online Services Contribute to Establishing Brand Equity Within the Retail Banking
Context?
Autores Mohammad Ahmad Al-Hawari, 2011
Objetivo Investigar a relagédo entre os fatores de qualidade do servigo online e a brand equity no
contexto bancério dos Emirados Arabes Unidos.
Método Survey
Resultados | Fatores de fuga e seguranga tém umarelagao direta e positiva com a percepgdodamarcae
a imagem da marca. A capacidade de resposta eletrOnica tem uma influéncia direta na
imagem da marca do banco. O fator de facilidade de uso ndo tem relagdo com a imagem da
marca ou com a consciéncia. Nenhum dos fatores de qualidade do servigo online tem
relagédo direta com a fidelidade a marca. No entanto, a maioria dos fatores de servigo online
influencia indiretamente a lealdade a marca por meio da imagem da marca e da
conscientizacio.
47 Artigo Operations in banking: the service quality and effects on satisfaction and loyalty
Autores José Angel Miguel-Davila, Laura Cabeza-Garcia, Laura Valdunciel e Marcela Florez, 2010
Objetivo Estuda a qualidade do servigo prestado pelos bancos.
Método Survey
Resultados | Os resultados mostram uma influéncia dos aspectos operativos e das novastecnologias na
qualidade do servico, bem como a confirmacédo da qualidade como um precedente a
satisfagdo do cliente e como essa satisfagdo influencia a fidelidade do cliente em relagdo ao
banco.
48 Artigo Perceived value and customerloyalty in financial services
Autores Juan Carlos Fandos Roig, Javier Sanchez Garcia, Miguel Angel Moliner Tena, 2009
Objetivo Estudar as relagbes entre valor percebido, satisfacdo e lealdade do consumidor no mercado
de servigos financeiros, a fim de saber quais sdo os fatores mais importantes para
conquistar a fidelidade dos clientes.
Método Survey
Resultados | Com base nos estudos de Moliner et al. (2005) e Sanchez et al. (2006), obteve-se como
resultado que o valor percebido pelo cliente no setor bancario € composto por seis
dimensodes: valor funcional do estabelecimento, valor funcional do pessoal de atendimento
ao cliente, valor funcional do servigo recebido, valor funcional prego (valor pelo dinheiro),
valoremocional e valor social.
No que diz respeito as relagbes causais entre as variaveis, como esperado, e de acordo
com o modelo comportamental de Fishbein e Ajzen (1975), o valor funcional do servigco
financeiro, ou qualidade percebida, um aspecto claramente cognitivo, tem a maiorinfluéncia
sobre a satisfagdo, que capta aspectos afetivos.
49 | Artigo Relationship Marketing, Customer Satisfaction and Loyalty: A Theoretical and Empirical
Analysis From an Asian Perspective
Autores Nelson Oly Ndubisi, Naresh K. Malhotra Chan Kok Wah, 2009
Objetivo Analisar teoricamente e empiricamente o marketing de relacionamento (RM), a satisfagéo
do cliente e a lealdade do cliente de uma perspectiva asiatica.
Método Survey
Resultados | O resultado do estudo inclui uma relagdo positiva significativa entre comunicagao,

tratamento de conflitos e satisfagédo do cliente, uma associagao direta entre a satisfagéo do
cliente e a lealdade do cliente, bem como um relacionamento indireto (via satisfagdo do
cliente) entre comunicacao, tratamento de conflitos e lealdade do cliente.
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50 | Artigo Service Convenience, Customer Satisfaction, and Customer Loyalty: Study of Indian
Commercial Banks
Autores Vinita Kaura, 2013
Objetivo Examinarse a conveniéncia do servigo aumenta a satisfagao do cliente, 0 que promove
a fidelidade do cliente nos bancos comerciais indianos.
Método Survey
Resultados Os resultados revelaram que a melhoria na conveniéncia de decisdes,aconveniéncia
de acesso, a conveniéncia datransagéo, a conveniéncia do beneficio e aconveniéncia
pos-beneficio aumentam a satisfagado do cliente.
Constatou-se que conveniéncia da decisao influencia mais profundamente a satisfacao
do cliente em comparagéo com outras dimensées da conveniéncia do servigo.
51 | Artigo Service Quality, Customer Satisfaction and Loyalty: The Moderating Role of Gender
Autores Osman M. Karatepe, 2011
Objetivo Investigar a satisfagdo do cliente como um mediadora dos efeitos do ambiente de
servico, qualidade de interagcdo, empatia e confiabilidade na lealdade. O presente
estudo também tem como objetivo analisar o género como moderadorna relagdo entre
as dimensdes de qualidade do servigo e a satisfagdo do cliente.
Método Survey
Resultados Os resultados baseados na analise de regressdo multipla hierarquica revelam que a
satisfacdo do cliente media os impactos do ambiente de servigo, a qualidade da
interacao, a empatia e a confiabilidade nalealdade. Os resultadostambém indicamque
0 género modera os efeitos da empatia e confiabilidade na satisfagdo do cliente.
52 | Artigo The effects of corporate rebranding on customer satisfaction and loyalty: Empirical
evidence from the Ghanaian banking industry
Autores Bylon Abeeku Bamfo, Courage Simon Kofi Dogbe, Charles Osei-Wusu, 2018
Objetivo Examinar se as atividades de rebranding no setor bancario de Gana influenciavam ou
nao a percepgao dos clientes sobre a qualidade do servigo, seu nivel de satisfagéo e
seu nivel de lealdade.
Método Survey
Resultados Concluiu-se que as atividades de rebranding no setor bancario ganés nao tiveram efeito
significativo na atitude dos clientes em relagdo a marca.
53 | Artigo The role of customer satisfaction in enhancing customer loyalty in Malaysian Islamic
banks
Autores Muslim Amin, Zaidi Isa, Rodrigue Fontaine, 2011
Objetivo Examinar o papel da satisfacdo do cliente em aumentar a lealdade de clientes
mugulmanos e ndo-mugulmanos no setor bancario islamico da Malasia. Os
entrevistados sdo os clientes (mugulmanos e ndo mugulmanos) que visitam osbalcdes
bancarios e ttm uma conta nos bancosislamicos.
Método Survey
Resultados Os resultados indicam que a satisfacdo do cliente tem um efeito positivo
estatisticamente significativo na lealdade do cliente e nas inten¢gdes de mudar para
clientes mugulmanos e ndo mugulmanos. O efeito da satisfagdo nalealdade do cliente e
na intengdo de mudar é maior para os ndo mugulmanos do que para os mugulmanos.
54 | Artigo Unobserved heterogeneity and the importance of customerloyalty in mobile banking
Autores F. Liébana-Cabanillas, M. Alonso-Dos-Santos, Y. Soto-Fuentes, V. A. Valderrama-
Palma, 2016
Objetivo Determinar as variaveis com maior fidelidade dos usuarios do mobile banking,
segmentaros consumidores e explicar as causas.
Método Survey
Resultados De acordo com os resultados, a satisfacdo tem, de fato, um impacto direto e positivo na

fidelidade do cliente.
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APENDICE B - FICHAMENTO (WEB OF SCIENCE)

Adicionalmente ao fichamento realizado no Apéndice A, foi realizada uma
busca na Web of Science pelos termos “bank”, “csr’ e “loyalty”, obtendo-se outros 24
artigos, os quais também foram utilizados como base teérica do estudo.

(Continua)

1 Artigo

The Effects of Corporate Social Responsibility on Customer Loyalty: The Mediating Effect of
Reputation in Cooperative Banks Versus Commercial Banks in the Basque Country

Autores

Izaskun Agirre Aramburu, Irune Gémez Pescador, 2017

Objetivo

Contribuir para a literatura, examinando o papel mediador da reputacao corporativa na
relagdo entre a responsabilidade social corporativa percebida (conceituada como um
construtor formativo de segunda ordem formativa) e a lealdade do cliente.

Método

Survey

Resultados

Os resultados mostraram que a reputagéo corporativa mediava parcialmente a relagao entre
a responsabilidade social corporativa e a fidelidade do cliente. Por outro lado, mostrou-se
que o tipo de banco ndo modera o efeito de mediagdo. Os resultados tém implicagbes
importantes para os profissionais que desejam gerenciar suas relagdes com os clientes.

2 Artigo

The importance of CSR initiatives in building customer support and loyalty Evidence from
SaudiArabia

Autores

Ahmed Suhail Ajina; Arnold Japutra, Bang Nguyen, Sharifah Faridah Syed Alwi, Ali H. Al-
Hajla,2019

Objetivo

Examinarcomo a percepgédo da RSC influencia diferentes aspectos do comportamento do
consumidor, focalizando especificamente os antecedentes de valor percebido, suporte ao
cliente e lealdade.

Método

Survey

Resultados

A conscientizagao dos clientes sobre as iniciativas atuais de RSC para diferentes gruposde
partes interessadas influencia significativamente suas percepgdes sobre quais iniciativas
sociais sao realmente realizadas pelas empresas por sua responsabilidade econdmica,
legal, ética e filantropica. Além disso, as visbes dos clientes sobre o que as empresas
realmente fazem em relacdo as iniciativas sociais estao significativamente relacionadas ao
nivel de expectativas de RSC.

Isso indica que os clientes sempre esperam mais dos bancos em comparagdo com o que
elesrealmente fazem.

Surpreendentemente, a percepg¢ao de RSC néo esta diretamente relacionada a fidelidade
dos clientes, o que contradiz a maioria dos estudos anteriores, indicando que a percepgao
de RSC influencia o comportamento do consumidor.

3 Artigo

Does customer engagement in corporate social responsibility initiatives lead to customer
citizenship behaviour? The mediating roles of customer-company identification and affective
commitment

Autores

Won-Moo Hur, Hanna Kim, Hyun Kyung Kim, 2018

Objetivo

Examinar como as percepgdes dos clientes sobre a responsabilidade social corporativa
(RSC) afetam o comportamento de cidadania do cliente e o elo mediado por meio da
identificagdo do cliente e do comprometimento afetivo.

Método

Survey

Resultados

Os resultados sugerem que as percepgoes dos clientes sobre RSC estdo positivamente
relacionadas ao comportamento de cidadania do cliente. Em segundo lugar, percebeu-se a
identificacdo do cliente para mediar o relacionamento positivo entre as percep¢des dos
clientes sobre RSC e o comportamento de cidadania do cliente. Em terceiro lugar, o
comprometimento afetivo dos clientes em relagéo a sua organizagdo também mediava o
relacionamento positivo entre as percepgdes dos clientes sobre RSC e o comportamento de
cidadania do cliente. Por fim, a relagdo entre as percepg¢des dos clientes sobre a RSC e o
comportamento de cidadania do cliente € mediada, de forma sequencial e parcial, pela
identificagdo do cliente e pelo comprometimento afetivo.

4 Artigo

CSR and Customer Outcomes: The Mediating Role of Customer Engagement

Autores

Moazzam Abbas, Yonggiang Gao, Sayyed SadagatHussain Shah,2018

Objetivo

A imagem de responsabilidade social corporativa (RSC) afeta positivamente osresultados
dos clientes. Apesar do interesse dos pesquisadores na investigagdo da empresa
favorecendo os resultados, ainda ha uma necessidade de examinarmaisdetalhadamente
0s mecanismos psicoldgicos que geram esses resultados. O envolvimento do cliente (CE) &
um estado de espirito que impulsiona o seu comportamento. O papel do CE foi totalmente
ignorado nalliteratura de RSC.

Método

Survey
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Resultados

Descobriu-se que aimagem de RSC induz o envolvimento do cliente (CE), que da origem a
respostas comportamentais, ou seja, a lealdade, boca-a-boca (WOM) e feedback dos
clientes. Este € o primeiro estudo a examinaroimpacto da RSC no feedbackdos clientes e
a investigar o papel mediadordo CE.

Artigo

From perceptual corporate sustainability to customerloyalty: a multi-sectorial investigation in
a developing country

Autores

Ovidiu-loan Moisescu, 2018

Objetivo

investigar o impacto da sustentabilidade corporativa perceptiva baseada no cliente na
lealdade do cliente de forma comparativa, em quatro setores importantes (servigos de
telecomunicacdes maéveis, servigos bancarios de varejo, produtos lacteos e produtos de
cuidados pessoais) em um pais em desenvolvimento.

Método

Survey

Resultados

A pesquisa revela que a sustentabilidade corporativa perceptiva baseada no cliente afeta
significativamente e positivamente afidelidade do cliente em todos os setores investigados,
com um impacto mais forte nos servicos de banco de varejo e um menor no caso de
produtos de cuidados pessoais. A pesquisa identifica as dimensbes perceptivas da
sustentabilidade corporativa que impactam significativamente a lealdade do cliente e em
quais empresas devem se concentrarem sua comunicagao de marketing paraaumentar a
fidelidade do cliente.

O artigo traz insights multisetoriais relevantes, preenchendo uma lacuna de conhecimento
regional, no contexto sociocultural e econémico particularde um pais em desenvolvimento,
e pensando no conhecimento tedrico geral sobre a relagdo entre a lealdade do cliente e a
sustentabilidade corporativa perceptual como construtos complexos. Além disso, ao utilizar
uma forma quase exaustiva para conceitualizar a sustentabilidade corporativa, este artigo
complementa pesquisas anteriores sobre o tema, nas quais a sustentabilidade corporativa
foi construida de forma restrita, dentro de estruturas conceituais limitadas.

Artigo

CSR and Corporate Branding Effecton Brand Loyalty: A Study of Indian Banking Industry

Autores

Suvendu Kumar Pratihari, Shigufta Hena Uzma, 2017

Objetivo

Examinar o efeito da responsabilidade social corporativa (RSC) na marca corporativa (CB) e
fidelidade a marca (BL) no setor bancario indiano. O estudo pretende ainda examinar o
efeito direto e indireto da RSC no BL quando a RSC se torna parte integrante da marca
corporativa.

Método

Survey

Resultados

Os resultados do estudo mostram que ha um impacto significativo dos componentes de
RSC (econbémico, legal, ético e filantrépico) no branding corporativo para melhorar a
lealdade do cliente.

O estudo oferece uma nova visdo sobre a relagdo entre RSC e BL, introduzindo o branding
corporativo como o fator mediador. No entanto, a relagdo entre “responsabilidade legal para
marca corporativa” e “responsabilidade filantrépica para BL” demonstra um coeficiente
negativo na analise do caminho. Além disso, o resultado da analise direta e indireta do
caminho do modelo confirma que a BL dos clientes pode ser aprimorada de forma mais
eficiente quando o CSR se torna parte integrante da marca corporativa.

Artigo

Exploring the Relationship between Corporate Social Responsibility, Brand Image and Brand
Equity in Iranian Banking Industry

Autores

Reza Salehzadeh, Javad Khazaei Pool, AmirHossein Jafari Najafabadi, 2018

Objetivo

Explorar a relagdo entre Responsabilidade Social Corporativa (RSC), Imagem de Marca (Bl)
e Brand Equity (BE) no setor bancario da Republica Islamica do Ira.

Método

Survey

Resultados

Os resultados desta pesquisa mostraram que a responsabilidade social corporativatem um
efeito direto significativo na imagem da marca. Além disso, a imagem da marca tem um
efeito direto significativo no valorda marca.

Artigo

From Csr To Customer Loyalty: An Empirical Investigation in The Retail Banking Industry of
a Developing Country

Autores

Ovidiu-loan Moisescu, 2017

Objetivo

Investigar o impacto das percepgbes dos clientes sobre a responsabilidade social
corporativa (CSR) de seus prestadores de servigos quanto a lealdade do cliente, trazendo
informacgdes relevantes e Uteis sobre a natureza desse relacionamento no setorbancariode
varejo e contexto particularde um pais em desenvolvimento.

Método

Survey
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Resultados

Os resultados indicam que a fidelidade dos clientes em relagdo as empresas de banco de
varejo é afetada de forma significativa e positiva pelo modo como os clientes percebem a
RSC de seus fornecedores. Além disso, analisando cada categoria de responsabilidades
individualmente, a responsabilidade dos bancos em relagdo aos seus clientes pode ser
enfatizada como sendo a dimensao mais importante em nosso contexto de pe squisa. Os
resultados trazem implicagdes praticas para o aprimoramento da fidelidade do cliente no
setor bancario de varejo de um pais em desenvolvimento europeu, identificando as
dimensdes de RSC nas quais as organizagdes devem se concentrar na implementacéo e
comunicagao de suas politicas de RSC.

Artigo

The Moderating Influence of Consumer Demographics on the Relationship Between
Perceived CSR and Brand Loyalty in the Romanian Retail Banking Sector

Autores

Ovidiu-loan Moisescu, Oana-Adriana Gica, 2017

Objetivo

Analisar as discrepancias demograficas no que dizrespeito a relagado entre as percepcdes
dos consumidores sobre a RSC e sua lealdade em relacdo aos bancos de varejo no
contexto particularda Roménia — um dos maiores mercados nacionais da Europa Central e
Oriental.

Método

Survey

Resultados

Os resultados indicam varias diferengas significativas entre os segmentos de género, idade,
educacao e tipo de residéncia, no que diz respeito ao impacto de varias dimensdes da RSC,
percebidas pelos clientes, na fidelidade as marcas corporativas no setor bancario varejista
romeno.

10

Artigo

Personal traits and customerresponses to CSR perceptionsin the banking sector

Autores

Andrea Pérez, Ignacio Rodriguez del Bosque, 2017

Objetivo

Explorar o papel moderador de seis caracteristicas pessoais em um modelo causal para
estudar como as percepgdes dos clientes sobre a responsabilidade social corporativa (CSR)
influenciam suas respostas afetivas e comportamentais as empresas.

Método

Survey

Resultados

Os resultados mostram que as respostas dos clientes as percepgdes de RSC séao
consistentemente moderadas por género, idade e suporte 8 RSC. Homens, pessoas com
mais de 45 anos e clientes altamente solidarios respondem as percepc¢des de RSC de forma
mais positiva do que mulheres, jovens e clientes que exibem um baixo nivel de apoio a
RSC. Os achados referentes ao nivel educacional e a busca de novidades sdo menos
conclusivos. O coletivismo nado influencia as respostas dos clientes as percep¢cbes de RSC
em qualquer extensado significativa. Assim, os achados sugerem que género, idade e
suporte a RSC sdo as variaveis mais Uteis para segmentar o mercado para adaptar as
estratégias de RSC e comunicacao.

11

Artigo

How does corporate association influence consumer brand loyalty? Mediating role of brand
identification

Autores

Mobin Fatma Imran, Khan Zillur Rahman, 2016

Objetivo

Examinar a relagédo causal entre a associagao corporativa (CA e CSR) e a identificagédo da
marca e o impacto da identificagdo da marca no comprometimento afetivo e na satisfagao,
queinfluenciam a fidelidade a marca.

Método

Survey

Resultados

Os resultados mostram o suporte para os relacionamentos hipotéticos. Elesilustram que os
consumidores que se identificam com uma marca percebem essa marca como parte de seu
autoconceito. Além disso, quanto mais forte a identificagdo do consumidor com a marca,
maior é a tendéncia de permanecerfiel a ela.

Os resultados do estudo confirmam que associagbes baseadasem CAe RSC sdocapazes
de gerar identificagdo de marca. No entanto, uma associagdo baseada em RSC tem uma
influéncia mais forte na identificagdo da marca do consumidor. (Sen; Bhattacharya, 2001).
Isso pode ser um resultado da competicdo acirrada, que resultou no declinio da
diferenciacdo baseadaem CAnomercado.Naverdade,o mercado hoje é caracterizado por
servigos semelhantes em um setor especifico em termos de qualidade, o que torna muito
dificil para o cliente decidir com qual empresa se associar, considerando apenas a
qualidade do servigo prestado. Por exemplo, servigos e produtos financeiros oferecidos por
um banco podem ser muito semelhantes aos oferecidos por outros bancos. Isso faz com
gue uma base para a diferenciagao entre mais de um banco seja dificil. Nesse cenario, as
empresas reconheceram aimportancia de criarumaidentidade de marca distintana mente
do consumidor para se diferenciar das marcas concorrentes. A RSC surgiu como uma
ferramenta estratégica chave para alcancar tal diferenciacdo. De fato, Marin e Ruiz (2007)
afirmam que a RSC leva a lealdade. Os resultados também mostram que a identificagdo da
marca influencia a resposta afetiva (por exemplo, comprometimento afetivo) e a resposta
comportamental (porexemplo, satisfagdo). (continua)
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Resultados

Constatou-se que tanto as associagbes de CA quanto as de RSC tém influéncias positivas e
indiretas nafidelidade pormeio de identificagdes de marcas. Isso indica que o processo de
associagao corporativa se transformar em lealdade é muito mais complicado, e ha outros
fatores que influenciam esse processo, tornando aidentificagdo da marca necessaria para
alcancara fidelidade do cliente. O presente estudo exploraainfluéncia que aidentificacao
da marca tem no comprometimento afetivo e na satisfagdo do cliente. Os resultados
justificam, assim, dois caminhos potenciais através dos quais a identificagdo da marca
poderiainfluenciarafidelidade a marca. Em primeiro lugar,o comprometimento individual
deve ser exibido pormeio do comportamento de compra de produtos/servicos (Ahearne et
al., 2005). O comprometimento afetivo positivo € de grande relevancia no relacionamento
cliente-empresa. Na auséncia de comprometimento afetivo positivo, tal relagdo ndo poderia
existir (Berscheid et al., 1989). Segundo, a satisfagdo do cliente derivada da identificagcdo do
cliente com a marca também leva a fidelidade a marca. Isso mostra que quanto mais o
cliente se identifica com a marca e se esta satisfeito com os servigos consumidos, maior
sera o nivel de fidelidade a marca.

12

Artigo

Do CSR Practices of Banks in Mauritius Lead to Satisfaction and Loyalty?

Autores

Vidisha Gunesh Ramlugun, Wendy Geraldine Raboute, 2015

Objetivo

Determinar como as atividades de RSC dos bancos nas llhas Mauricio impactam na
satisfagao e lealdade dos clientes em relagdo aos bancos. Foi adotadauma abordagem d e
partes interessadas para a definicdo de quatro partes de CSR e a de Carroll (1991), que
incluiu responsabilidades sociais econdmicas, legais, éticas e filantropicas.

Método

Survey

Resultados

Os resultados indicam que a RSC filantropica, a RSC econémica e a RSC ética, em sua
ordem de importancia decrescente, sao preditores significativos de satisfacao e lealdade do
cliente. O estudo mostra que as responsabilidades legais, no entanto, ndo influenciaram a
satisfacdo e a lealdade do cliente. O estudo conclui que a RSC filantrépica, econémica e
ética pode ser uma area para investigar mais a fundo, com o objetivo de se beneficiar da
vantagem competitiva no setor bancario. O estudo pretende contribuir para a literatura
existente, fornecendo evidéncias de que o modelo de Carroll pode ndo ser aplicavel em
contextos néo ocidentais, mais particularmente em economias pequenas.

13

Artigo

An Integrative Framework to Understand How CSR Affects Customer Loyalty through
Identification, Emotions and Satisfaction

Autores

Andrea Pérez, Ignacio Rodriguez del Bosque, 2014

Objetivo

Proporum modelo de hierarquia de efeitos para estudarcomo as percepgdes dos clientes
sobre a responsabilidade social das empresas influenciam o cliente afetivo e conativo em
um contexto de servico.

Método

Survey

Resultados

Os resultados demonstram que aimagem da responsabilidade social corporativa influencia
a identificagdo do cliente com a empresa, as emogdes evocadas pela empresa e a
satisfacdo de forma positiva. A identificagdo também influencia as emog¢des geradas pelo
desempenho do servigo e a satisfagdo do cliente determina o comportamentodelealdade.
Os resultados tém implicagdes significativas para os gerentes de servigos, pois demonstram
que existem dois caminhos para explicar a satisfagdo e a fidelidade dos clientes de servigos.
O primeiro caminho é composto pelas crengas e emogdes geradas pela empresa no nivel
institucional. O segundo caminho é composto pelos pensamentos, atitudes, emocgdes e
sentimentos gerados pelos servicos daempresa.

14

Artigo

Customerresponses to the CSR of banking companies

Autores

Andrea Pérez and Ignacio, Rodriguez del Bosque, 2014

Objetivo

Aplicar um modelo totalmente testado ao estudo de como as percepgbes de
responsabilidade social corporativa (CSR) influenciam as respostas afetivas e
comportamentais dos clientes no setor bancario. Como contribuicdo para a literatura
anterior, o papel moderador do tipo de empresa (bancos de poupanca versus bancos
comerciais) no modelo conceitual € explorado.

Método

Survey

Resultados

As descobertas demonstram que as percepgdes de RSC afetam positivamente a
identificagdo do cliente com a empresa bancaria, emogdes, satisfagdo, recomendacao e
comportamentos de recompra em ambas as amostras. No entanto, a RSC é percebida de
maneira diferente pelos clientes, dependendo do tipo de empresa bancaria que a
implementa. Assim, seus efeitos nas respostas afetivas e comportamentais dos clientes séo
diferentes.

15

Artigo

How customer novelty seeking influences customer CSR perceptions

Autores

Andrea Pérez, Ignacio Rodriguez del Bosque, 2015

Objetivo

Primeiro, propor um modelo causal para entender o processo de formagao da percepgao da
responsabilidade social corporativa (RSC) entre os clientes; e segundo, identificar
diferencas entre clientes inovadores e conservadores nesse processo.
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Método

Survey

Resultados

Os resultados confirmam que as percepg¢des de RSC do cliente sdo direta e positivamente
influenciadas por: a congruéncia entre as iniciativas de RSC e o perfil corporativo;
atribuicbes de clientes de motivagdes corporativas para se engajarem RSC; e credibilidade
corporativa no desenvolvimento de iniciativas de RSC. No entanto, enquanto os clientes
inovadores prestam mais atengdo a credibilidade corporativa do que os clientes
conservadores ao avaliar as iniciativas de RSC, os clientes conservadores avaliam a
congruéncia dasiniciativas de RSC e a atribuicdo de motivagdes altruistas em maior medida
do que os clientesinovadores.

16

Artigo

Customerresponsesto CSR in the Pakistani banking industry

Autores

Zia Khan David Ferguson, Andrea Pérez, 2015

Objetivo

Preencher as lacunas anteriores na literatura, analisando empiricamente como as
percepcbes de RSC do cliente impactam no relacionamento PSQ-lealdade no setor
bancario de uma economia em desenvolvimento como o Paquistdo. Para fazer isso, os
autoresidentificam trés contribuigcbes do estudo para a literatura académica.

Método

Survey

Resultados

O estudo demonstrou que as percepgdes de RSC desempenham um papel muito
importante na geragdo de intengbes de lealdade, pois aumentam as percepgdes de
qualidade e confianga nos servigos, mas também tém um impacto direto na recompra de
clientes e nas intengdes de WOM. Assim, os resultados do artigo sugerem que as
oportunidades também estao disponiveis para empresas do lado ndo central de servigos do
setor bancario de varejo. A esse respeito, a RSC pode servir as empresas para capturar a
lealdade inexplorada do cliente, ao mesmo tempo em que melhora o PSQ e a confianga.
Essa descoberta € uma das contribuicbes maisimportantes do presente artigo. Os autores
sugerem que, a fim de alcangar altos niveis de conscientizagdo da RSC do cliente, a
comunicagéo eficaz através de ferramentas de marketing estratégicas é a chave para o
sucesso. Para este propdsito, um plano de marketing especifico para atividades de RSC
pode ser desenvolvido e executado através de comunicagdo online e materiais como
panfletos e folhetos. No entanto, os autores também argumentam que a natureza das
atividades de RSC pode variar de pais para pais e até mesmo de regido pararegido. Assim,
é responsabilidade dos gerentes corporativos identificar, planejar adequadamente, executar
com eficiéncia e comercializar profissionalmente as atividades de RSC para servir como
uma fungéo do investimento estratégico, em vez de um gasto inutilde uma empresa.

Pelo contrario, este estudo sugere que os clientes paquistaneses processam o PSQ de
forma bastante diferente dos clientes de outras economias. Os clientes paquistaneses estdo
mais preocupados com as caracteristicas do servigo, como a confiabilidade daempresa, a
empatia de seus funcionarios e a qualidade da interagdo entre funcionarios e clientes.
Portanto, os investimentos futuros devem ser prioritariamente direcionados paramelhorias
nos sistemas bancarios e treinamento de funcionarios.

Especificamente, este documento demonstra que € essencial que as empresas que operam
no Paquistdo estabelegcam a confianga do cliente para que sua qualidade de servigo crie
relagdes leais mais benéficas para eles. Assim, a fim de manteruma base fiel de clientes,
este artigo verifica que o vinculo de fidelidade PSQ n&o existe mais sem a inclusdo da
confianca do cliente. Mais uma vez, esta é outra contribuicdo significativa do presente
estudo que sinaliza uma importante implicagdo para este setor bancario. Portanto, os
bancos ndo devem ignorara confianga do cliente, a fim de sustentar e expandirainda mais
a base leal de seus clientes. Os bancos devem projetar suas operagbes de servigos e
planos de marketing de maneira a girar em torno da confianga do cliente e da RSC. Eles
devem fazer com que os clientes sintam que sdo altamente confiaveis, respeitaveis e
confiaveis em sua conduta comercial.

17

Artigo

Corporate social responsibility and customer loyalty: exploring the role of identification,
satisfaction and type of company

Autores

Andrea Pérez, Ignacio Rodriguez del Bosque, 2015

Objetivo

Proporum modelo sequencial cognitivo-afetivo-conativo para estudarcomo trésdimensées
da imagem da responsabilidade social corporativa (sociedade, clientes e empregados)
impactam o cliente afetivo (identificacdo e satisfagdo) e respostas comportamentais
(recomendagéo e recompra) no setor bancario. Os autores também testam como o tipo de
empresa (bancos de poupanca versus bancos comerciais) modera as respostas dos clientes
a essas trés dimensbéesdaimagemde RSC.

Método

Survey
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Resultados

Os resultados demonstram que as percepgdes das iniciativas de RSC centradasno cliente
impactam positiva e consistentemente a identificagdo do cliente com ainstituigdo bancaria,
satisfagdo, recomendagao e comportamento de recompra nas amostras de poupanga e
bancos comerciais. As dimensdes da imagem de RSC que dizem respeito as atividades
orientadas para a sociedade e para os funcionarios afetam apenas positivamente as
respostas dos clientes na amostra dos bancos de poupanca.

18

Artigo

Effects of quality and corporate social responsibility on loyalty

Autores

Rojanasak Chomvilailuka, Ken Butcher, 2013

Objetivo

Investigar o impacto das percepgdes de responsabilidade social corporativa em trés
aspectos da fidelidade do cliente para um novo servigo bancario (Travel Card)em relacdo a
um importante preditorreconhecido em qualidade de servigo.

Método

Survey

Resultados

Usando uma série de equagdes de regressao, dois conjuntos de percepgdes socialmente
responsaveis tiveram efeitos significativos sobre a intengdo de compra e o boca-a-boca
positivo. Em ambos os casos, a nova informacao socialmente responsaveleraduas vezes
mais forte como um preditor da qualidade do servigo. No entanto, parao comprometimento
afetivo, a qualidade do servigo foi o preditor dominante. Além disso, as percepgdes
existentes de desempenho socialmente responsavel tiveram um efeito negativo nas
intencdes de compra. O estudo apresenta a primeira evidéncia de que novas percepgdes
socialmente responsaveis por uma empresa de servicos podem ser um preditor mais
poderoso do que as habilidades corporativas. As descobertas ilustram ainda os impactos
diferenciais de informagdes socialmente responsaveis sobre as diferentes conceituagdes de
lealdade.

19

Artigo

The Influence of Corporate Social Responsibility and Price Fairness on Customer Behaviour.
Evidence from the Financial Sector

Autores

Jorge Matute-Vallejo, Rafael Bravo, José M. Pina, 2010

Objetivo

Explorar como as percepgdes dos clientes sobre a responsabilidade social corporativa
(RSC) das empresas e a equidade em sua estratégia de precificagdo determinam o
comportamento dos clientes como usuarios de servicos financeiros. Especificamente,
propde um modelo em que a RSC e a justica de pregos determinam positivamente a
fidelidade do cliente por meio da satisfagdo e do comprometimento. Também propde que as
acdes de responsabilidade social da entidade influenciem as avaliagdes de justicade prego
dos clientes.

Método

Survey

Resultados

Os resultados mostram que tanto a RSC quanto a justica de pregos contribuem para a
fidelizagédo do cliente, confirmando também os papéis de satisfagdo e comprometim ento
como variaveis mediadoras. Além disso, também €& mostrado que a RSC aumenta a
percepgao do cliente quanto a justica de preco, de tal forma que osclientes percebem que
as empresas socialmente orientadas também sado mais justas em suas estratégias de
precificacéo.

20

Artigo

A model of customerloyalty and corporate social responsibility

Autores

Rujirutana Mandhachitara, Yaowalak Poolthong, 2011

Objetivo

Examinaros papéis da responsabilidade social corporativa (um conceito ndo relacionado ao
servigo) e a qualidade percebida do servico (um conceito relacionado a servigos) na
determinagdo da lealdade atitudinal e comportamental dos clientes no setor bancario de
varejo em Bangkok, Tailandia.

Método

Survey

Resultados

Os resultados do estudo demonstram que a responsabilidade social corporativa (RSC) tem
uma associacgao significativamente forte e positiva com a lealdade atitudinal. A qualidade
percebida do servigo mediou a relagdo entre a responsabilidade social corporativa e a
repeticdo de intengbes de patrocinio (lealdade comportamental). Os efeitos diretos foram
relatados entre a qualidade percebida do servigo e a lealdade atitudinal e comportamental.
Uma relagdo positiva entre lealdade atitudinal e comportamental foi demonstrada.

21

Artigo

Customer switching resistance (CSR): The effects of perceived equity, trust and relationship
commitment

Autores

Gilles N'Goala, 2007

Objetivo

Entender por que - ou por que n&o - os clientesresistem a troca de provedores de servigos
quando ocorre um incidente critico. O artigo examina como as percepgdes de
relacionamento de servigo, tais como equidade percebida, confianga (confiabilidade
percebida e benevoléncia) e compromisso de relacionamento (afetivo e calculista),
aumentam a manutengao do relacionamento e a RSC em muitas situagdes criticas.

Método

Survey
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Resultados

O artigodemonstra que a equidade percebida, a confiabilidade percebida,abenevoléncia
percebida, o comprometimento afetivo e o comprometimento calculativo ndo influenciam a
RSC da mesma maneira. A RSC depende principalmente do tipo de incidente critico que
ocorre. Por exemplo, o comprometimento calculativo, que € uma avaliagdo dos custos
associados a saida do prestadorde servigos, aprimora a responsabilidade social corporativa
em trés situagbes criticas (falhas de atendimento, respostas de funcionarios a falhas de
servigo, problemas de precificagdo) e desmobilizagdo de relacionamentos em outras duas.
situagdes criticas (inconveniéncia, mudangas na situagdo do consumidor ou provedor de
servicos).

22

Artigo

A hybrid MCDM approach for performance evaluation in the banking industry

Autores

Mohammad Ali Beheshtinia; Sedighe Omidi, 2017

Objetivo

E proposta uma abordagem hibrida da técnica MCDM (Multiple Criteria Decision Making)
para avaliagdo de desempenho dos bancos, 0s quais sdo avaliados e classificados de
acordo com os critérios da visdo de metodologia de balanced scorecard (BSC) e
responsabilidade social corporativa (RSC).

Método

Multiple criteria decision-making (MCDM)

Resultados

Os resultados mostraram que o retorno do investimento, a relagdo da divida e os critérios de
menor consumo de energia sdo 0os maisimportantes, e a valorizagdo damarca,o aumento
da lealdade do cliente e os critérios de cuidado ambiental ttm o menor percentual de
importancia. Além disso, a classificagdo final do banco é determinada pelo método
proposto.

23

Artigo

Corporate social responsibility and service innovation on customer loyalty: an empirical
investigation in wealth managementservices

Autores

Ying-Pin Yeh, 2015

Objetivo

Examinar como os gerentes de patriménio selecionam e implementam estratégias de
responsabilidade social corporativa (RSC) e de inovagao de servigo para influenciar a
lealdade do cliente.

Método

Survey

Resultados

Os resultadosindicaram que a qualidade e o valor do relacionamento estéo positivamente
relacionados a lealdade do cliente, e a defesa do cliente esta positivamente relacionada a
qualidade e ao valor do relacionamento. Além disso,a RSC e a inovagado em servigos estdo
positivamente relacionadas a defesa do cliente.

24

Artigo

Does corporate social responsibility matter to financial service representatives in faith-
expressive firms?

Autores

Adel AA. Al-Wugayan, 2017.

Objetivo

Investigar os efeitos conceituais e empiricos da responsabilidade social corporativa (RSC)
nas inclinagbes afetivas e comportamentais de representantes de servigos financeiros
(RSFs) em bancos expressivos pela fé (FE) e instituicdes financeiras em mercados néo
ocidentais.

Método

Survey

Resultados

Os RSFs eram mais emocionalmente ligados a empresa quando as iniciativas de RSC eram
dirigidas a eles ou a organizagdes sociais, mas geralmente eram ambivalentes a RSC
direcionada a fornecedores ou & concorréncia. A medida que o apego firme se torna mais
forte, aumenta a propensdo a se envolver no trabalho e comportamentos proativos no
trabalho.
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APENDICE C - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Vocé esta convidado a participar desta pesquisa do Mestrado em Administracdo da
UNISINOS. A pesquisa é sobre seu relacionamento com Instituicdes Bancarias.

Para responder o questionario vocé levara cerca de 10 minutos. Sua participagéo
neste estudo é voluntaria e n&o ha riscos associados a este projeto.

Nao ha necessidade de identificacdo. Suas respostas serdao estritamente
confidenciais e os dados serdo comunicados de forma agregada.

Se vocé tiver duvidas a qualquer momento sobre a pesquisa ou os procedimentos,
vocé pode entrar em contato com Daniel Lugo, fone: 51 99999-3113 ou pelo e-mail
daniel.lugo@hotmail.com

Sua participagédo é muito importante! Obrigado!

Primeira Etapa (validagao dos respondentes)

Vocé possui conta bancaria?
d sim

(d ndo

Ha quanto tempo vocé possuirelacionamento com o seu banco?

[ menos de 06 meses

[ entre 06 meses e 1 ano
[ entre 1 e 3 anos

[ entre 3 e 5anos

[ entre 5e 10 anos

1 + 10 anos

Segunda Etapa (avaliagdes e percepgoes dos respondentes)

De uma forma geral, em relagéo a satisfagdo com o meu banco:

Discordo Nao concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Recebo o melhorservigo do
_ M M| W M| |
banco que sou cliente.
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No geral, sinto-me satisfeito com

meu banco.

Fiz uma escolha sensata quando
escolhi utilizar os servigos do

meu banco.

Eu fiza coisa certa quando
escolhios servigosdo meu

banco.

Os servigos do meu banco sao

exatamente os que eu preciso.

J

De umaforma geral, em relacédo a qualidade do servigco prestado pelo meu banco:

Discordo

totalmente

Discordo

Nao concordo

nem discordo

Concordo

Concordo

totalmente

Os atendentes do meu banco
conhecem minhas necessidades
e me fornecem informagdes

adequadas.

J

3

2

3

3

Os atendentes do meu banco
realizam corretamente seus
servigos e fazem eume sentir

seguro ao fazertransagoes.

Os atendentes do meu banco sao
educados e prestam servigos de

maneira adequada.

Os atendentes do meu banco sdo
receptivos e capazes de resolver

minhas solicitagbes.

De uma forma geral, em relagédo a confianga que tenho com o meu banco:

Discordo

totalmente

Discordo

Nao concordo

nem discordo

Concordo

Concordo

totalmente

Dado o histérico do meu banco,
naotenho reservasquantoa

seguir seus conselhos.

J

3

3

3

J

Meu banco mostrauma atitude
calorosa e atenciosa em relagao

amim.

Se eu compartilharmeus
problemas com meu banco, acho
que eles responderiam

atenciosamente.




De uma forma geral, em relagdo ao meu banco:
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Discordo
totalmente

Discordo

Nao concordo

nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Meu banco € minha primeira
escolhaquando pensoem

servigos bancarios.

J

3

J

J

Meu banco é umadas minhas 3

principais opgdes bancarias.

Eu acredito no bom atendimento
do meubanco.

Vou continuar utilizando servigos
do meu banco.

Vou recomendar aos outros
(amigos, parentes etc.) que
utilizem os servigos do meu

banco.

Estou disposto a continuar
usando os servigos do meu

banco no futuro.

De umaforma geral, em relagdo ao meu banco:

Discordo
totalmente

Discordo

Nao concordo

nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

O meu banco ajuda a resolver

problemas sociais.

J

3

3

3

3

O meu banco contribui com
dinheiro para eventos culturais e
sociais (por exemplo, musica,

esportes).

O meu banco desempenhaum
papel nasociedade além da
geragao de beneficios

econdmicos.

O meu banco preocupa-se em
melhoraro bem-estargeral da
sociedade.

O meu banco estabelece
procedimentos para atender as

reclamacgdes dos consumidores.

O meu banco trata seus

consumidores honestamente.




Terceira Etapa (caracteristicas dos respondentes)

Sexo

[ Feminino

[d Masculino

Idade

A menos de 18 anos
[ entre 18 e 25 anos
[ entre 25 e 35 anos
[ entre 35 e 45 anos

[d + 45 anos

Qual a suarenda?

[ menos de R$ 1.000 mil
[ entre 1.000 e 3.000 mil
[ entre 3.000 e 5.000 mil

[d +5.000 mil

Ocupacgao

[ estudante

[ profissional autbnomo

[ funcionario publico

[ funcionario empresa privada

[d empresario

Qual é o seu principal Banco de relacionamento? (Indique apenas um)

[ Agibank

[d Banco Inter

102
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[ Banco Original

A Banco do Brasil

[ Banrisul

[d Bradesco

[ Caixa Econ6mica Federal
[ Itat / Unibanco

[ Nubank

[ Safra

d Santander/ Real

[ Qutro

Que tipo de produtos ou servigos vocé possui com o seu banco?

[ conta corrente

[ conta poupanca

(A fundos de investimentos
(1 acées

[ titulos de rendafixa

[ outros

Qual o montante que vocé possui investido / mantido em seu banco?

[d menos de R$ 1.000 mil
[ entre 1.000 e 3.000 mil
[ entre 3.000 e 5.000 mil
[ entre 5.000 e 10.000 mil

[ +10.000 mil



ANEXO A - QUESTIONARIO MODELO 1
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Service quality (SQ)
Reliability (SQ1)

SQ1_1 The bank has a clear service protocol and is dependable

SQ1_2 The bank has a good procedure and system to store customer data

SQ1_3 The Bank provides a correct end-to-end service process
Assurance (SQ2)

SQ2_1 The service officers have good knowledge and can do their job well

SQ2_2 The service officers correctly operate their service and make you feel safe when

making transactions

SQ2_3 The service officers are polite and provide service with proper manner
Tangibility (SQ3)

SQ3_1 The bank has up-to-date service equipment

SQ3_2 The bank’s physical facilities are clean and visually appealing

SQ3 3 The bank has enough electronic machines for self-service transactions
Empathy (SQ4)

SQ4_ 1 The service officers take good care of you

SQ4 2 The service officers know your needs and provide information accordingly

SQ4 3 The service officers clearly explain any problem situations
Responsiveness (SQ5)

SQ5_1 The service officers promptly attend to your needs

SQ5_2 The service officers provide convenience service without a burdensome process

SQ5_3 The service officers are responsive and able to solve your request
Satisfaction (SA)

SA1 [ am impressed with the service at this bank

SA2 [ received the best service from this bank

SA3  Overall, I feel satisfied with this bank

Trust (IR)

TR1 I trust and believe is using service from this bank
TRZ2 1 trust the service provided by this bank
TR3 1 trust the bank to protect my wealth

Attitudinal loyalty (LOY_A)
LA1  This bank is my first choice for banking service
LA2Z This bank 1s one of my top 3 banking choices
LA3  Ibelieve in good service from this bank

Behavioral loyalty (LOY_B)
LB1 I will continue to come back to get service from this bank
LB2 I will tell others to use this bank
LB3 I am willing to continue using this bank in the future

Fonte: Boonlertvanich (2019)



ANEXO B - QUESTIONARIO MODELO 2

Perceived value: adapted from Yang and Peterson (2004) and Hapsari ef al. (2017)
« (CVP1: Compared to alternative banks, my bank offers attractive product/service costs.
«  CVP2: Compared to alternative banks, my bank charges me fairly for similar products/services.

«  CVP3: Comparing what I pay to what I might get from other banks, I think my bank provided
me with good value.

«  CVP4: Compared to what [ have given up (including money, energy, time and effort), the overall
service of my bank 1s excellent.

Service quality: adapted from Kaura ef al. (2014) and Kant et al. (2017)
« SQLI: This bank has employees who give me personal attention.
«  SQL2: The e-banking services of my bank provide me accurate account information.

«  SQL3: The service provider lets me know the exact interest rate or service charges or
special offer.

« SQL4: The service provider i accessible through various ways (onlme, telephone, in

person, ATM).
= SQL5: The hours of operation of the service provider are convenient.
« SQL6: Bank has an effective complaint handling process.

»  SQL7: Materials associated with the service (such as pamphlets, advertisement board or
statement) are visually appealing at this bank.

Satisfaction: adapted from Xu ef al. (2015)
= SATIL: I feel very satisfied with the overall experience of using this bank.
»  SAT2: T am very pleased with the overall experience of using this bank.
»  SATS: Overall I am satisfied with the services rendered by this bank.

Corporate image: adapted from Aydin and Ozer (2005) and Bayol et al. (2000)
«  IMGI1: My bank can be trusted in what it says and does.
= IMG2: My bank provider is stable and firmly established.
» IMG3: My bank provider has a socal contribution for the society.
» IMG4: My bank provider has a positive image with its customers.

« IMG5: My bank provider is innovative and forward-looking.

Trust: adapted from Chai ef al. (2015)
« TS5T1: Given my bank’s track record, [ have good reason to trust their competence.
« TST2: Given my bank’s track record, I have no reservations about acting on ther advice.
« TST3: My bank displays a warm and caring attitude toward me,
o TST4: If 1 share my problems with my bank, I feel they would respond caringly.

Loyalty: adapted from Chai et al. (20135)
« LTY1: Iintend to purchase services from this bank again in the future.
«  LTYZ2: It is possible that I will use thig bank in the future.
« LTY3: I will say positive things about this bank to other people.

e LTY4: I will recommend this bank to other people who ask my advice.

Fonte: Omoregie et al. (2019).
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ANEXO C - QUESTIONARIO MODELO 3
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Construct Measurement items

Emplovee behavior

EB1 Employees of this bank are always willing to help me

EB2 The behavior of employees of this bank instills confidence in me
EB3 Employees of this bank are consistently courteous with me

EB4 Employees of this bank welcome me with smile

EB5 This bank’s employees give me individual attention

EB6 This bank’s employees have my best interest at heart

EB7 This bank has employees who give me personal attention
Tangibility

TAN1 This bank has modern looking equipments
TAN2 This bank’s physical facilities like furniture are comfortable
for me to interact with service provider
TAN3  This bank’s employees are neat appearing
TAN4  Materials associated with the service
(such as pamphlets, advertisement board or statement) are visually appealing at

this bank
Information technology
IT1 IT banking services save my time
IT2 IT banking services provide privacy in my banking transactions
IT3 IT banking services provide accurate account information
IT4 IT banking services satisfy most of my banking needs
Deciston convenience
DC1 The information I receive from this bank makes it easy for me to choose what to buy
DC2 Making up my mind about what service I want to buy is easy
DC3 The information that I receive from this bank is clear and easy to understand
DC4 The service provider let me know the exact interest rate or service charges or special offer
Access convenience
AC1 The service provider is available when I need to talk to him
AC2 The service provider is accessible through various ways (online, telephone, in person, ATM)
AC3 The hours of operation of the service provider are convenient
AC4 Location of this bank branches are easy to access
Transaction convenience
TG I find it easy to complete my service purchase with this bank
TC2 [ am able to complete the purchase of my service quickly with this bank

TC3 It takes little effort to deal with this bank during purchase
Benefil convenience

BC1 [ am able to get the benefits of this service with little effort

BC2 The time required to receive the benefits of service is reasonable

BC3 Products of this bank are easy to use

Post-benefil convenience

PBC1 My service provider quickly resolves problem/s I have with the service

PBC2 It is easy for me to obtain follow up service from the provider after my purchase

PBC3 When [ have questions about my service, my service provider is able to resolve my problem

PPF1 This bank pays reasonable interest rates on deposits
Perceived price and fairness
PPF2 This bank charges reasonable service fees

PPF3 This bank charges reasonable interest rates on loans

PPF4 This bank has transparency in its service charges

PPF5 There are no hidden charges in the services offered by bank
PPF6 Bank keeps customers informed of any change in prices
Customer salisfaction

Cs1 My choice to avail this bank service is a wise one

CS2 [ did the right thing when I chose this bank for its services
CS3 Services of this bank are exactly same what [ need

Fonte: Kaura (2013b).
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ANEXO D - QUESTIONARIO MODELO 4

Table | Measurement scales

Factors Items
CSR society SOC1) Helps solving social problems; SOC2) Uses part of its budget for donations and social projects to advance the situation of

CSR customers

CSR employees

C-C identification

Satisfaction

Recommendation
behaviour
Repurchase
behaviour

the most unprivileged groups of the society; SOC3) Contributes money to cultural and social events (e.g. music, sports); SOC4)
Plays a role in the society beyond the economic benefits generation; SOCS) Is concerned with improving the general well-being
of society; S0C6) Is concerned with respecting and protecting the natural environment

CUS1) Establishes procedures to comply with customers’ complaints; CUS2) Treats its customers honestly; CUS3) Has employees
who offer complete information about corporate products/services to customers; CUS4) Uses customers' satisfaction as an
indicator to improve the product/service marketing; CUS5) Makes an effort to know customers’ needs

EMP1) Pays fair salaries to its employees; EMP2) Offers safety at work to its employees; EMP3) Treats its employees fairly
(without discrimination or abuses); EMP4) Offers training and career opportunities to its employees; EMP5) Offers a pleasant
work environment (e.g. flexible hours, condiliation)

IDE1) | strongly identify with my banking company; IDE2) My banking company fits my personality; IDE3) | feel good being a
customer of my banking company; IDE4) | like saying that | am a customer of my banking company; IDES) | feel closely linked
to my banking company; IDE6) | have a strong feeling of membership to my banking company

SAT1) My decision to choose my banking company was the right one; SAT2) | feel happy about my decision to choose my
banking company; SAT3) My banking company is exactly the banking service provider | need; SAT4) Roughly speaking, | am
satisfied with my banking company

REC1) When other consumers ask me for advice, I always recommend my banking company; REC2) | am positive about my
banking company when other consumers ask me about it

REP1) | always contact my banking company when | need a new banking service; REP2) My banking company is always my first
choice when | need to contract a new banking service

Fonte: Pérez e Rodriguez Del Bosque (2015a).




