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RESUMO

A pesquisa foi realizada com clientes de uma inigéib financeira, presente em mais de 99%
do territério brasileiro, durante 0 més de novemieo 2017, para a compreensdo dos
antecedentes e dos consequentes da lealdade do®siglesta instituicdo. Para tanto, foi
realizada pesquisa d®irvey, com utilizacdo de questionario estruturado, oaiqfioram
tratados por meio da Modelagem de Equacdes Essit(MEE), com base em Minimos
Quadrados Parciais (MQP). Os resultados indicamadealdade dos clientes, em relagao ao
banco de varejo especifico, € significativamenpegtivamente impactada pela forma como
os clientes percebem a RSC (Responsabilidade SGagdorativa) no que concerne a
diversas partes interessadas. Além disso, na arddigada categoria, a responsabilidade dos
bancos relativamente aos seus clientes e a conienela que atua, podem ser enfatizadas
como as dimensdes mais importantes em nosso comexiesquisa.

Palavras-chaves: Responsabilidade Social Corpardiwaldade do Cliente. Modelagem de
Equacdes Estruturais. Minimos Quadrados Parcrattuicdo Financeira.

ABSTRACT

The research was carried out with clients of tharfcial institution, present in more than 99%
of the Brazilian territory, during the month of Newber 2017, for an understanding of the
antecedents and consequences of the loyalty afsties of this institution. For this purpose, a
survey questionnaire was carried out using a stredt questionnaire, which were treated
through the Modeling of Structural Equations (MEB9sed on Partial Least Squares (MQP).
The results indicate that the quality of customeisitive to the particular retail bank is
significantly and positively impacted by the waystamers perceive a CSR (Corporate Social
Responsibility) in relation to various stakeholdé®reover, in the analysis of each category,
the banks' responsibility towards their clients #melcommunity in which they operate can be
emphasized as being more important dimensionsrinesearch context.

Key words: Corporate Social Responsibility. Customer Loyakjodeling of Structural
Equations. Partial Least Squares. Financial Irigiitu
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1 INTRODUCAO

Recentemente, diversos estudos tém sido direcisnpai@ identificar como a RSC
pode estar associada a vantagens em um ambienfegettiivo. Kwartenget al. (2016)
sugerem que firmas que adotam os principios d@mnespilidade para criar valor a todos as
partes interessadas, ewakeolders em inglés, avancando para melhorar a qualidadedde
dos envolvidos na sua cadeia produtiva (clientegpregados, meio ambiente, acionistas,
fornecedores e sociedade), passam a ter a suslidatiédcomo pilar de competitividade.

Kwartenget al. (2016) consideram que a pratica de a¢cfes s@taiseta hdo apenas
melhoria em indicadores sociais ou outros indicasleconémicos, mas também na fidelidade
dos clientes, a conquista de novos, facilita nopascerias com outras empresas e
fornecedores, gera reconhecimento da sociedadbpraed imagem da empresa, valorizacéo
de sua marca, facilita o recrutamento e melhofdnaaos empregados, além de aumentar o
consumo e, consequentemente, suas receitas.

Para Higuchi e Vieira (2012) o aspecto social eticia a imagem da marca que é
construida pelo consumidor pois, ao se associagmaaausa relevante, ou ao adicionar um
viés humanitario a marca da empresa, transferemafsegncias positivas para essa Ultima. A
imagem corporativa € um dos atributos que é faiddecom a RSC, juntamente com fatores
como melhorias na sociedade, diferenciacdo da nmaraamento do ganho financeiro da
organizacao.

Nem sempre, entretanto, o retorno para a empredaleiforma econdémica; e, para
analisar o aumento da preferéncia do consumidod@@rminada empresa e o fortalecimento
de sua imagem, torna-se necessario um enfoque.maretacdo entre lealdade do cliente e
RSC ainda néao foi investigada profundamente; aderparmanece imprevisivel em muitos
casos e sua mensuracéo nao é facil. No modeloathdd e Vrechopoulos (2012), destaca-se
que ha diferencas na percepcao do cliente de acord@ natureza particular e distintiva das
atividades em cada dominio de servico e dimensémsceicas de RSC (por exemplo, meio
ambiente, funcionarios, comunidade, dentre outras)estdo sendo observadas.

A lealdade esta relacionada ao atendimento de sidadgs explicitas e implicitas do
consumidor, por meio do conjunto de caracteristmasatributos do servigo prestado. A
lealdade, sob o ponto de vista de Melew#aral. (2017), pode ser definida como um
compromisso de recomprar um produto ou servicoepde consistentemente no futuro,
causando compras repetitivas da mesma marca, ajgsarfluéncias situacionais e esforcos

de marketing com o potencial de causar comportargntomutacéao.
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Nessa linha de raciocinio, a constante disputamaoket share entre as instituicoes
financeiras do Pais faz com que as principais mar@ntenham, em seu relatorio anual de
resultado, planos de acdo e outras referénciaspamgamas que busquem nao apenas
sustentabilidade, mas também reconhecimento e sa@E®s de responsabilidade
socioambiental (CORREIA, 2012).

Na medida em que Moisescu e Beracs (2015) advogamimportancia
entre desempenho dos diferentes atributos de R&&dade dos clientes, o presente trabalho
objetivou verificar se a lealdade de clientes, pasgisicas, de um banco de varejo no Brasil
esta relacionada a uma ou mais praticas de redplidade social nas dimensbes de

acionistas, clientes, funcionarios, meio ambiecdaformidade com leis, normas e sociedade.

2 REFERENCIAL TEORICO

A teoria sobre responsabilidade social surgiu neadi# de 1950 e introduziu o
conceito de que 0s negdcios sao centros vitaioderge decisdo, na medida em que as acdes
das empresas atingem a vida dos cidadaos em naspestos (BERTONCELLO; CHANG
JUNIOR, 2007). Assim, o questionamento exercidoresobs gestores a respeito da
responsabilidade que a corporacdo tem em relagdcedade, a compreenséo de seu impacto
social e os seus desempenhos social e ético, s sfimconstantemente avaliados por meio
de auditorias, passaram a ser contemplados peogies negocios.

Nesta pesquisa, utilizou-se o modelo proposto porskkcu (2017), para analisar
a lealdade do cliente em relacdo a RSC em insbi#&sidinanceiras de varejo (Figura 1).
No modelo do autor, a lealdade do cliente é avaliar seis responsabilidades: com o0s
investidores, com os clientes, com os empregados) 0 meio ambiente, com a

comunidade e com as autoridades publicas.
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Figura 1 — Modelo Moisescu (2017)
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Fonte: Moisescu (2017).

As instituicbes passaram a refletir sobre a suadade gestdo com vistas a beneficiar
Nao apenas 0s acionistas, mas também seus colatewad sociedade e o meio ambiente, de
modo que a responsabilidade social transformounsguicoes em geradoras de incentivos,
passando a provedoras de solu¢es para a acdwacoldmbém convém destacar que 0s
agentes executores se tornaram as partes intesissgae legitimam as operacfes da empresa
e delas se beneficiam (DONADELHi al., 2016).

Acionistas e investidores em geral estdo sempiasos dentre as partes interessadas
da companhia, e a responsabilidade social prodimpactos positivos aos sdcios da empresa
(MAIGNAN, 2001). Entretanto, tentar capturar a @sgabilidade social pela 6tica do
respeito ao interesse dos acionistas nem sempgral €A percepcdo de que um bom retorno
sobre o capital fara a empresa ser mais eficiemfgrastacdo de seu servigco também precisava
ser verificada.

Neste sentido, Obersederal. (2014), depois de realizarem uma pesquisa com uma
amostra de clientes de bancos de varejo austrigszobriram uma correlacdo positiva e
significativa entre a intengao de se ter um refamoento e a medida em que os bancos séo
percebidos como responsaveis para seus acionigasantindo o sucesso econdmico da
empresa, investindo corretamente o capital dosn@tas, proporcionando crescimento

sustentavel e sucesso a longo prazo para a empresa.
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Como parte interessada, os clientes representamo quiar da abordagem de
responsabilidade social. Para Moisescu (2017); pstacupado com a satisfacéo do cliente e
a gqualidade do servico, ser honesto quando se ¢omwom os clientes, ser justo ao
estabelecer precos ou ter cuidado com a segurascelidntes, sdo elementos fundamentais
da responsabilidade de uma empresa em relacéeuaoslentes.

As exigéncias dos clientes, na condicdo de pattressada, ndo se restringem a
produtos e servicos de qualidade, com precos &eessOs clientes impdem uma atuacao
socialmente responsavel por parte das empresas)| agdeve traduzir em uma relacdo ética
e transparente (CAVALANTE, 2014).

Os clientes responsaveis estao exortando as easpaese comportarem eticamente
na sociedade e em relacdo a todos os saksholders. Cumprir essa determinacao significa
estar em conformidade com os preceitos da respdidade social, cabendo as empresas
manter e expandir a comunicacdo com clientes e éylastinformados de iniciativas
e projetos. Transparéncia e respeito ao clienteosapontos de destaque requeridos por
corporacdes socialmente responsaveis (DUEC., 2016).

A satisfacdo, lealdade e confianca dos clientes lbdascos americanos estédo
positivamente correlacionados com suas percepcobee sa orientagcdo para o cliente
(WALSH; BEATTY, 2007).

A lealdade do cliente € uma medida de como os poede servigos fornecidos por
uma empresa atendem ou superam as expectativadielttes pode-se afirmar que niveis
mais elevados de desempenho sédo afetados por miagssaltos de satisfacdo do cliente.
Clientes mais satisfeitos significam reputacacafedida, mais crescimento de vendas, maior
vantagem competitiva e, finalmente, niveis maigsaite desempenho da empresa (SAEDI
al., 2015).

As pessoas costumam retribuir a forma como foratados, cuja confiabilidade leva
a mais confiabilidade, o compartilhamento de infagdes encoraja o compartilhamento, a
generosidade leva a generosidade, o sjgeifica dizer, segundo os aludidos autores que,
quando a empresa oferece maior valor as partagsstalas, havera retribuicdo dessas partes
(HARRISON; BOSSE, 2013).

As intencbes de compra no setor bancario de vaegiriaco sdo positivamente
impactadas pela medida como os bancos séo persedmdmplementarem praticas de vendas
justas, servicos de rotulagem compreensivelmemégdarem aos padrbes de qualidade e
oferecerem aos clientes produtos seguros e a pokgile de denunciar (OBERSEDERal.,
2014).
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Outro estudo relevante e recente no setor deoldearejo foi conduzido pela Choi e
La (2013) entre os consumidores americanos. Seusdtados indicaram que, quando 0s
bancos sédo percebidos como se comportando de foomesta, eles desfrutam de maior
confianca e fidelidade do cliente.

A responsabilidade social interna, semelhante poresbilidade interna focaliza o
publico-interno da empresa, seus empregados edspendentes, ou seja, 0s beneficiarios
internos da empresa sem 0s quais a organizacgood&csobreviver (MELO NETO; FROES,
2001).

Portanto, Obersedet al. (2014) evidenciam que a importancia da respohdatie
das empresas em relacdo aos seus funcionariosjasmnte nas industrias de servigos, €
dada pelo fato, geralmente aceito, de que a maatsfacdo dos funcionarios leva,
naturalmente, a melhores servicos e a satisfacadieitie e, portanto, assegura lealdade do
cliente.

Uma empresa socialmente responsavel deve ir alésintfies cumprimento das leis
trabalhistas, buscando alinhar os seus objetivivatégicos aos interesses dos funcionarios.
Deste modo, deve-se investir no desenvolvimentsgatse individual dos empregados, na
melhoria das condi¢Bes de trabalho, no relaciontmaterno e no incentivo a participacao
dos empregados nas atividades da empresa, resjpedacultura, as crencas, a religido e os
valores de cada individuo (LOURENCO; SCHRODER, 2003

Cheibub e Locke (2002) reforcam que uma empresalsmnte responsavel, do
ponto de vista interno, € uma empresa “boa empoeggdu seja, uma empresa que assegura
uma atmosfera de justica nas relacbes de trababia, seus trabalhadores como pessoas
morais, dignas de respeito e consideracéo e pagkimos que permitam condi¢cdes de vida
razoaveis.

Na conjuntura da responsabilidade social com o meibiente, Chen (2010) destaca
gue a empresa que atua no sentido de atender @ssitlecles, 0s desejos e as expectativas
ecoldgicas do consumidor, € provavel que tenhaaelemonstracdo de maior entusiasmo e
consentimento com a empresa e, desta forma, naisfagao.

Nesse contexto Weber (2005) ressalta que os baadotam e divulgam suas
iniciativas ambientais com a finalidade de seremegi@dos como confidveis e responsaveis,
buscando como objetivo a possibilidade de otimigaa imagem e a sua reputacao,
apresentando-se como ecologicamente responsavelesse modo, atrair ou manter
consumidores que creditam alguma importancia acseportamento para relacionar-se com

um banco.
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Logo, ao se certificar que as necessidades, ogodes@s expectativas em relacéo ao
meio ambiente podem ser preenchidos pelo esfor¢weatal de uma instituicdo financeira,
espera-se que 0 cliente avalie positivamente ocioglamento, manifestando melhor
satisfacdo e, consequentemente, lealdade (LUO; BWEHARYA, 2006).

Salmoneset al. (2009) identificaram que a confianca e a idemeado
relacionamento com a entidade sédo os principaerotantes da lealdade, enquanto as
dimensfes éticas e sociais possuem um efeito itodireste relacionamento. O
comportamento ético influencia o desempenho corakerpercebido e aumenta a
confianca do cliente, por outro lado a filantrop@porativa melhora a identificagdo do
cliente com o Banco. No estudo realizado foi, ajnddagnosticado que a
responsabilidade ética ndo tem influéncia diretasatssfacdo, e a dimensao filantropica
nao influencia a identidade com a marca, porénvésificado que uma empresa que €
percebida como tendo valores sociais, com uma tagéo para 0 meio ambiente e para a
filantropia dos mais pobres, fortalece os vincuo<liente com a entidade.

Azevedoet al. (2016) citaram que as empresas espelham-se reonaelde sua
imagem no mercado, razado pela qual a empresa @ratimveste em campanhas de
impacto envolvendo acdes de sustentabilidade secahbiental, refletindo diretamente
seu envolvimento com a sustentabilidade, ndo sded@cio da empresa, mas em toda a
comunidade onde atua. No estudo em questao fdadelaainda, que, cada vez mais 0s
processos da empresa estdo sendo pensados comito d& minimizar 0s impactos no
processo produtivo e fomentar o desenvolvimentocdasunidades.

Pérez et al. (2013), verificaram que a RSC contribui para anstaucdo da
identificagdo do consumidor com a empresa, 0 quabém esta correlacionado
positivamente com a satisfacdo. O estudo traz agusaa transparéncia, honestidade e
sinceridade em relacdo aos programas sociais sédibes para o relacionamento com o
cliente. Novamente, este estudo também reforgcaaquelhor opcdo € a empresa investir
em atividades que visam melhorar o bem-estar deswuidor, da sociedade e do meio
ambiente, pois aproxima o cliente da sociedade &gmal mantem relacionamento.

Senet al. (2006) descobriram que os clientes, que eraniedeata caridade realizada
por uma determinada empresa, tinham mais interd@easvestir em acdes desta, do que os
entrevistados que a desconheciam. Neste sentidgadétante a empresa divulgar suas acdes
de responsabilidade social, visando passar ao de@s informacdes dos projetos e acoes

realizadas.
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A dimensao ética é dificil de definir, embora possaentendida como expectativas da
sociedade de que o comportamento das empresadeeatzordo com a Lei. Carroll (1979)
considera que o fator juridico também inclui aspedticos, fato que pode explicar porque
ambas as responsabilidades sdo percebidas, daegerapdos consumidores, como
equiparada na mesma dimensao.

Carroll et al. (1983) definiram que o modelo de RSC seria cotoppsr quatro
componentes que incluem responsabilidade econdnjicé&lica, ética e de natureza
discricionaria, destacando a ética como item ansgrsurado na responsabilidade social.

Neste sentido, as responsabilidades legais dogiosgadicam a preocupacdo de que
as responsabilidades econdmicas sejam abordadiésneshte dentro dos limites da Lei, e as
responsabilidades éticas dos negadcios reflitamoosgos, normas e valores determinados
pela sociedade, indo além dos meros enquadramdéegass e serem capazes de ser
devidamente sustentados.

Maignan (2001) demonstrou que as responsabiliddelgsis na Europa foram
posicionadas como as principais responsabilidadesais corporativas, seguidas pelas
responsabilidades éticas. Destaca-se que os clientesideraram que as responsabilidades
legais e éticas foram as fungdes corporativas imgisrtantes para uma entidade.

Maignanet al. (1999) definiram a responsabilidade social comgran em que as
empresas assumem responsabilidades econdmicads, Egas e discricionarias para com 0s
stakeholders.

Salmonest al. (2005) citaram que as dimensdes juridicas e séidandiram em um
anico fator, chamado de responsabilidade éticd:I&¢gsta responsabilidade conjunta estédo
incluidas as declaracbes relativas a conformidaate falmas com a lei, bem como as
obrigacGes dos agentes, a honestidade nas releg@eseus clientes e a prioridade de ética
em relacdo ao comportamento econémico.

Para Guedes (2000), hd uma relacdo direta entesgomnsabilidade social e a
maximizagcdo dos resultados, cujas empresas, quenséstidoras de eventos sociais,
educacionais e culturais, ganham atributos postivas suas marcas ao associar a acao

ou evento patrocinado a marca.

3 METODOLOGIA

S&o apresentados nesta secdo 0s principais poatosetbdologia da pesquisa. O

estudo é caracterizado por uma abordagem quarditaké natureza causal, pois na definicdo
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de Martins e Theophilo (2009), os dados e evid8ndaletados sdo mensurados ou
quantificados, enquanto a avaliacdo qualitativar@aterizada pela descricdo, compreensao e
interpretacdo de fatos e fendbmenos.

Segundo Gil (2008) este estudo se classifica came pesquisa dairvey, pois busca
dados primarios de um grupo de interesse, conudorde obter as informacdes que se deseja
avaliar e estudar.

Destaca-se que o objetivo principal foi levantarivel de lealdade do cliente junto a
instituicdo financeira com a qual mantém relaciomaim, quanto a RSC, sob os seguintes
aspectos:

- responsabilidade em relagcdo aos acionistas: boscamizar os lucros bem como um
sucesso a longo prazo;

- responsabilidade com os clientes: oferecer sesvile qualidade razoavel, preocupar-se com
a satisfacdo do cliente, fornecer informacdes hHases completas sobre servicos, cobrar
precos justos e razoaveis, fornecer servicos segirmabalhar diligentemente para lidar e
resolver reclamacdes de clientes;

- responsabilidade para com os empregados: pagarosajustos, oferecer condi¢cdes de
trabalho decentes, evitar discriminacdo dos furdsios, respeitar os direitos dos empregados,
tratar os funcionarios com respeito e proporcionas funcionarios oportunidades de
desenvolvimento profissional,

- responsabilidade para o meio ambiente: fazer todoossivel para reduzir os efeitos
negativos sobre o meio ambiente, buscar minimizatonsumo de recursos, trabalhar
diligentemente para usar materiais ecolégicos ecpar com atividades de gerenciamento e
reciclagem de residuos;

- responsabilidade para o desenvolvimento da catadei contribuir para o crescimento
econdmico, contribuir para a qualidade de vidarai sustentar empregos, contribuir para o
desenvolvimento de outras empresas, respeitat@a@ula regido, apoiar projetos de caridade
e apoiar projetos culturais;

- responsabilidade com as autoridades publicaspdumntegralmente a legislacdo, sempre
pagando impostos de forma justa e honesta, e fazedd o possivel para prevenir e evitar a
corrupgdo em suas relagcdes com as autoridadesgsibli

Desta forma, foram definidas seis hipoteses deums@ara testarmos 0s impactos da
lealdade do cliente:

H1: A responsabilidade com investidores tem um ttgpositivo na lealdade do cliente.

H2: A responsabilidade com os clientes tem um ingppositivo na lealdade do cliente.
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Relagdo Causal Entre a Lealdade de Cliente e a Respabilidade Social de Instituicdo Financeira: 13

H3: A responsabilidade em relagdo aos funciondeosum impacto positivo na lealdade do
cliente.
H4: A responsabilidade com o meio ambiente temmpacto positivo na lealdade do cliente.
H5: A responsabilidade com a comunidade onde atnaum impacto positivo na lealdade do
cliente.
H6: A responsabilidade com leis, normas e regulémsetem um impacto positivo na

lealdade do cliente.

3.1 Populag&o e amostra

Esta pesquisa consistiu de um levantamento realizzmn 89 correntistas da
instituicdo financeira, descrita como “Empresa Afsando garantir o sigilo sobre sua
identificacdo. A populacdo da pesquisa € composka @onjunto de aproximadamente 62
milhdes de clientes da instituicdo financeira, algsta distribuida em 16,6 mil pontos de
atendimento, abrangendo mais de 99% dos munidipassleiros.

A amostragem foi do tipo néo-probabilistica inteneail, que é utilizada quando uma
amostra é escolhida de forma proposital, pois pasmacteristicas que se acredita sejam
similares para a observacdo do fendmeno (GOODE; THAI®79); além disso, ndo se
conhecia a probabilidade de cada elemento da pgmulser escolhido, assim como ocorreu

uma definicdo deliberada dos respondentes quenfgrdate da amostra.

3.2 Coleta de dados

As principais técnicas de coleta de dados parasqusa quantitativa séo a entrevista,
0 questionario, os testes e a observacdo (ROES@®H).1Neste estudo foi utilizado o
qguestionario estruturado com questbes fechadas sggeindo Crouch e Housden (1998),
funcionam melhor, quando sdo preenchidos pelo rdpspondente, uma vez que sao de
facil preenchimento e ndo levam muito tempo. Commné de garantir o anonimato do
participante, a presente pesquisa foi aplicadaédrda internet utilizando-seGoogle Form,
ferramenta da empresa Google.

No referido questionério, foram incluidas todasvasaveis latentes que formam o
modelo desenvolvido por Mot al. (2012) e seus respectivos indicadores, o quat-ged

examinar a participacdo dos construtos antecedentessequentes da lealdade dos clientes
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junto a instituicdo financeira. Nesta pesquisapleta tem o intuito de avaliar o efeito da
RSC e seu consequente impacto na lealdade do camsum

A construcdo do questionario preservou a estrudasavariaveis latentes, bem como
as variaveis observadas, conforme exposto no Quadkaaplicacdo do questionario ocorreu

durante o periodo de novembro de 2017.

Quadro 1 — Itens do questionario

Variavel Variavel Item
Latente Observada
Acionistas Invest 1 Vocé, como investidor no cymtazo, considera que as a¢des do Banco
buscam maximizar a rentabilidade do seu investio¥ent
Invest 2 Como investimento a longo prazo, as agdedanco é um investimento
de sucesso?
Clientes Cons 1 De acordo com as suas expectaived,considera que o Banco oferece
servico de qualidade?
Cons 2 De acordo com as suas expectativas, vos@deoa que o Banco esta
preocupado com a satisfacdo do cliente?
Cons 3 Vocé considera que o Banco oferece inforegahdnestas e completas
sobre o0s servi¢cos prestados?
Cons 4 De um modo geral, vocé considera que o Beolm@ valores justos e
razoaveis pelos servigos prestados?
Cons 5 Considerando os servigos e produtos basc&doé julga que o Banco
Ihe oferece a seguranca necesséria para as suasdgs?
Cons 6 Em relacéo as suas reclamacdes, vocé cangigke o Banco se

preocupa em atendé-la de forma tempestiva parb/éelsocom a maior
brevidade possivel?

Empregados’ Empr 1 Em relacdo aos empregados, voadita que o Banco remunera

adequadamente os seus empregados?

Empr 2 Com relacgéo as condicdes de trabalho, vatéidera que o Banco prové
condicdes de trabalho adequada para os seus emips@ga

Empr 3 Considerando suas experiéncias, vocé aargakt 0 Banco possui
politicas, normas e treinamentos a fim de evitseridninacéo dos seus
empregados?

Empr 4 Para vocé, o Banco respeita os direitogde empregados?

Empr 5 Enquanto empregador, na sua opinido, o B@atocom respeito 0s
seus empregados?

Empr 6 Vocé considera que o Banco proporciona apsegados oportunidades
de desenvolvimento profissional?

Meio Amb 1 O Banco adota politicas para reduzir o inpaeigativo que sua
ambiente atividade pode trazer ao meio ambiente?

Amb 2 O Banco busca utilizar recursos naturaisodge# sustentavel?

Amb 3 A politica de utilizag8o de recursos na @ghb de servigcos do Banco
esta focada no uso de materiais ecolégicos?

Amb 4 O Banco esta preocupado com a gestao eagerd de residuos?

Comunidade Des1 Considerando suas expectatiBana contribui com o crescimento

econdmico do Pais?

Des 2 O Banco contribui com a qualidade de videcidesles onde atua?

Des 3 O Banco cria e mantém empregos de formandetd populagdo onde
atua?

Des 4 O Banco contribui com o crescimento de o@nagresas?

Des 5 O Banco contribui com a manuten¢éo da cutitasileira?
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Des 6
Des 7
Autoridades  Comp 1
Publicas

Comp 2

O Banco apoia projetos sociais?

O Banco apoia projetos culturais?

Quanto as Leis, Normas e aos Regulamenfanco cumpre a
Legislacédo e paga os impostos, taxas e encargosrda justa e
honesta?

O Banco mantém uma postura de combate eedengéo a corrupgao
em suas relac6es com as autoridades publicas?

3.3 Tratamento dos dados

A regressdo multipla foi o modelo utilizado por Mescu (2017) para o teste das

hipoteses da pesquisa. No presente estudo, foilheteoa Modelagem de Equacbes

Estruturais (MEE), com Minimos Quadrados Parci&i®QP), para avaliar a influéncia

preditiva dos construtos do modelo, em razdo dwetifes limitacées produzidas pela selecao

da amostra, destacando-se a falta de conhecimetti@® € normalidade das variaveis,

expressiva complexidade do modelo, amostra peqden#e outros.

Para a operacionalizagdo da modelagem, foi empoegadograma WarpPLS, versao

6.0, o qual processa modelos de MEE-MQP. As etdpasvaliacdo do modelo de pesquisa

seguiram as orientacdes de Hensetlat., (2009) e sdo apresentados na Figura 2.

Figura 2 — Processo de duas etapas para avaliag@odelo de caminhos com MQP

Avaliacad modelo
de mensuracéo
(outter model)

Avaliacdo modelo
estrutural
(inner model)

+Confiabilidade e validade dos constructos reflexivos
*Validade dos constructos formativos

*Explicacé@o da variancia de constructos endégenos
*Tamanho dos efeitos
*Relevancia preditiva

Fonte: Adaptado de Hsderset al. (2009).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme supramencionado, os dados foram processadosoftware WarpPLS,

versao 6.0, e os resultados dos célculos estamueal3.

Figura 3 — Resultado dos calculos do WarpPLS®

Responsabilidade com
o meio ambiente

Responsabilidade com
a comunidade

Responsabilidade com
os clientes

Lealdade
do
cliente

Responsabilidade com
os acionistas

Responsabilidade com
os empregados

E=0,00 B=0,16

Responsabilidade com
as autoridades piblicas

Fonte: Elaboragédo Propria.

De acordo com as orientagbes de Henstlal. (2009), a avaliagdo de um modelo na
abordagem da MEE-MQP deve ser dividida em duasagtapprimeira etapa diz respeito a
avaliacdo do modelo de mensuracéo (ou extern@guansla, refere-se a avaliacdo do modelo
estrutural (ou interno). Para o modelo de mensoragavaliacdo se da por meio da andlise da
confiabilidade composta (CC), variancia média eédadVME) e cargas cruzadas ou critério
de Fornell-Larcker.

A confiabilidade composta (CC) é a primeira anahsser realizada. Este tipo de
analise é adequada para MEE-MQP (RING#Eal., 2014), pois prioriza as variaveis de
acordo com as suas confiabilidades, além de avediaaa amostra esté livre de vieses, ou
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ainda, se o conjunto de respostas é confiavel.rgalde 0,70 a 0,90 de CC sdo considerados
satisfatorios (HAIRet al., 2014).

Na abordagem MEE com MQP ha, como objetivo prircigeximizar a variancia
explicada da variavel latente dependente, confaxpée Vieira e Camacho (2017), e, desta
forma, foca-se sobre a variancia explicada do catastiependente. Ressaltam os autores que
se emprega a abordagem com MQP quando, entre sag@ass, o modelo é complexo, o
tamanho da amostra ndo é significativo, e ndo Infirotacdo de que as variaveis exibam
normalidade.

A préxima andlise trata-se das validades conveegemtor meio da verificagdo das
variancias médias extraidas (VME), utilizando ¢écido de Fornell d.arcker (HENSELERet
al., 2009), ou seja, os valores das VMEs devem s@resaque 0,50, o que indica que o
construto explica mais do que a média de variateiseus indicadores (HAIR al., 2014).

Com o auxilio da Tabela 1, observa-se que os \@akmmeontrados para VME e CC dos

construtos do modelo atendem aos critérios minimos.

Tabelal - VME e CC

Variavel Variancia Média  Confiabilidade
Latente Extraida (VME) Composta (CC)
CONS 0,827 0,874
EMPR 0,763 0,835

INVEST 0,365 0,759
AMB 0,862 0,906

DES 0,843 0,882
COM 0,657 0,853

Fonte:Elaboragéo Prépria.

A préxima analise, validade discriminante, se daddas formas (RINGLEt al.,
2014): a primeira, acontece por meio da avaliagdeatgas cruzadas, esperando-se que 0S
indicadores exibam cargas fatoriais mais elevadss raspectivos construtos do que em
outros; a segunda, é o critério de Fornell e Lar¢k@81), segundo o qual as raizes quadradas
das varidancias meédias extraidas (VME) devem seroremique as correlagbes entre
construtos.

As tabelas 2 e 3, eshocam que os valores encosti@dodem aos dois critérios

explicitados para avaliagao da validade discrintimaio modelo.
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Tabela 2 — Cargas cruzadas ou critério de Forraaitker.

CONS EMPR INVEST AMB DES COM
Consl (0.788) -0.084 0111 0.067 -0.336 0.186
Cons2 (0.751) -0.023 0.047 0.331 -0.057 0.062
Cons3 (0.705) 0.267 -0.107 0.037 -0.006 -0.047
Cons4 (0.718) -0.034 -0.081 -0.245 0.355 -0.083
Cons5 (0.725) -0.008 0.027 -0.279 0.147 -0.123
Cons6 (0.708) -0.105 -0.011 0.070 -0.069 -0.015
Emprl -0.015 (0.608) -0.058 -0.174 0.139 -0.592
Empr2 -0.324 (0.708) -0.126 0.010 0.104 -0.078
Empr3 -0.118 (0.695) 0.025 0.099 -0.203 0.438
Emprd 0.370 (0.741) 0.297 -0.131 -0.016 0.049
Empr5 0.391 (0.716) 0.194 -0.026 0.088 -0.089
Empré -0.397 (0.588) -0.428 0.248 -0.116 0.235
Investl 0.315 0.141 (0.782) -0.036 -0.355 -0.110
Invest2 -0.315 -0.141 (0.782) 0.036 0.355  0.110
Ambl 0084 0035 0.078 (0.836) -0.031 0.234
Amb2 0.161 0.085 -0.095 (0.865) -0.033 0.124
Amb3 0080 -0.051 0.122 (0.870) -0.100 -0.175
Amb4 -0.352 -0.074 -0.113 (0.792) 0.179 -0.190
Desl -0.095 -0.032 -0.259 0.031(0.717) 0.336
Des2 -0.143 0.119 -0.034 0.166(0.759) -0.071
Des3 0165 0.197 -0.154 0.304(0.508) -0.140
Des4 -0.070 -0.055 0.022  0.001(0.803) 0.248
Des5 0.406 0.140 0.085 -0.1140.677) 0.051
Des6 -0.094 -0.139 0.129 -0.1220.808) -0.232
Des7 -0.068 -0.143 0.149 -0.1740.738) -0.220
Coml -0.041 -0.004 -0.168 -0.282 0.2470.863)
Com2 0.041 0.004 0168 0.282 -0.2470.863)

Fonte: Elaboracgao Propria

Tabela 3 — Correlagdes entre os construtos com guadrada da VME

CONS EMPR INVEST AMB DES COM
CONS 0.733
EMPR 0.440 0.678
INVEST 0.357 0.307 0.782
AMB 0.606 0.451 0.179 0.841
DES 0.684 0.515 0.405 0.662 0.722
COM 0.615 0.414 0.375 0.409 0.5880.863

Fonte: Elaboracgao Propria
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Antes de avaliar o modelo estrutural, € necessamalisar se existe problema de
multicolinearidade, por meio do fator de inflac@wariancia (VIF). Na abordagem de MEE-
MQP, valores de VIF maiores de cinco sinalizam wsspvel problema de colinearidade nos
construtos. Conforme os dados da Tabela 4, coselyjue inexiste colinearidade entre as

variaveis.

Tabela 4 — Fator de inflacdo de variancia (VIF)

Variavel
VIF

Latente
CONS 2,686
EMPR 1,567
INVEST 1,356
AMB 2,054
DES 2,983
COM 1,846

Fonte: Elaboracgao Propria.

Prosseguindo com a avaliacdo do modelo estrutargdfimeira providéncia € a
verificacdo do coeficiente de determinacdo de Bea(R?), o qual avalia a quantidade da
variancia das variaveis endogenas, que é explipeldamodelo estrutural. Cohen (1988 apud
RINGLE et al., 2014) sugere que R2=2% seja clasgih como efeito pequeno, R?=13%
como efeito médio e R?=26% como efeito grande. Rata estudo, a variavel endogena

principal, lealdade (LEAL), apresentou valor R2,655.

Tabela 5 — Tamanho do efeito (f?) e Coeficientesairinho )

Caminho f2 B
CONS— LEAL 0,217 0,323
EMPR— LEAL 0,089 0,163

INVEST — LEAL 0,070 0,150
AMB — LEAL 0,017 0,033
DES— LEAL 0,260 0,370
COM — LEAL 0,002 0,005

FonteElaboragédo Prépria
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Posteriormente, a significancia estatistica doficentes de caminhdj foi avaliada.

Os coeficientes de caminho assumem valores entee l:1dependendo do tipo de relagéo
entre os construtos, positiva ou negativa, send® \@lores proximos dos extremos sao
indicativos de forte relagdo, ao passo que valor@ésimos de zero indicam uma relacéo fraca
(HAIR et al., 2014).

A andlise dos dados do modelo interno apresentaisténcia entre os indices
avaliados e também com as analises do modelo exiemamanho do efeito, o coeficiente de
caminho e o VIF apresentaram indices maiores macamstrutos DES e CONS.

Finalizando a avaliagdo do modelo interno, doiscembres s&o considerados: o de
relevancia preditiva (Q?), ou indicador de Stonés&s, e o tamanho do efeito (f?), ou
indicador de Cohen. Enquanto o primeiro mostra antpu 0 modelo se aproxima do que
realmente se espera dele, o segundo indica quanto @onstruto é Gtil para o ajuste do
modelo (RINGLEet al., 2014). A variavel endégena LEAL apresenta valdre= 0,623. J4 o
tamanho do efeito (f2) pode ser visto na Tabela deee ser avaliado conforme diretriz
proposta por Hair et al. (2014): valor 0,02; 0,13,25 representam efeitos pequeno, médio e

grande da variavel latente exogena.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados encontrados demonstram que nem agdaeas da RSC atuam como
antecedente da lealdade. O estudo identificou qesponsabilidade da instituicdo financeira
brasileira na comunidade em que atua (DES) e spmeabilidade com o cliente (CONS)
sao os fatores mais importantes para determinaalddde do cliente. O modelo adotado
como base para investigacao foi o proposto por &scis (2017).

Alinhado ao modelo testado em outro pais em desamanto, a responsabilidade
com os clientes é um fator relevante para a leald®drém, na pesquisa realizada por
Moisescu (2017), a predominancia desta respondafidi como antecedente da lealdade em
relacdo aos demais construtos foi significativa.

O construto responsabilidade com o cliente pode@®siderado de facil compreenséo
a fim de justificar a lealdade do consumidor (asspas costumam retribuir a forma como
foram tratados, ou seja, quando a empresa oferaa® walor as partes interessadas, havera
retribuicdo dessas partes) e, se a instituicaodeiea ndo observar e focar no atendimento ao
seu cliente, o relacionamento e, consequentemaniealdade do seu cliente podera ficar
comprometida.
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Desta forma, adotar a Gestdo de Relacionamento ocor@liente Customer
Relationship Management ou CRM em inglés), colocando o cliente no centrs processos
da empresa, buscando-se antecipar suas necessafadisse potenciais, € uma excelente
projecéo e faz sentido enquanto objetivo estrabédpcbanco de varejo.

Entretanto, no caso brasileiro, a responsabilidade os clientes foi um construto um
pouco menos proeminente do que a responsabilidadengtituicdo financeira com a
comunidade em que atua para determinar a leal@sdtaque-se que este resultado pode ter
sido consequéncia da historia da instituicdo fieaacpesquisada, que se confunde com o
inicio de desenvolvimento da autonomia do Bragiasdir da transferéncia da sede da Coroa
Portuguesa para o Pais.

A instituicdo participou ativamente da histéria Basil deste momento em diante.
Assim, os clientes avaliam que o engajamento dauigiio com a comunidade em que esta
inserida é um aspecto fundamental para que permaniegis a marca. Em outras palavras,
caso 0 banco analisado ndo mais atue com o pnedpieador de ser um banco de mercado
com espirito publico, sera produzido declinio reddade de seus clientes

O envolvimento com a sustentabilidade, ndo s6 dgcie da empresa, mas em
toda a comunidade onde atua é exibido como o efeitos relevante dentre os
componentes de RSC que determinam a lealdade eltteliCada vez mais, 0S processos
do banco de varejo devem ser pensados com o abjdgvminimizar os impactos no
processo produtivo e fomentar o desenvolvimentocodasunidades. Assim, a decisdo de
adotar, como objetivo estratégico, o espirito piblnas suas acdes junto a sociedade
atende e fortalece a lealdade dos clientes.

Neste mesmo sentido, a construcao da identificdgdoonsumidor com a empresa
pode ser determinada por meio de investimento esgramas sociais. Assim, verificar
que o banco esta ativo na sociedade faz com qlierdecse identifique e queira manter
o relacionamento, aproximando, indiretamente, @nté da sociedade com a qual
mantem relacionamento.

Ainda, a responsabilidade com os acionistas, enaplegy meio ambiente, leis e
normas nao sao suficientemente fortes para expliestatisticamente, a lealdade do
cliente.

Este estudo traz duas principais contribui¢cdes pditaratura existente. Em primeiro,
€ um dos poucos estudos, segundo a literatura ltaesu para testar empiricamente o0s
construtos de responsabilidade social corporatiggleimpacto na lealdade do cliente em

instituigdes financeiras brasileiras.
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Em teoria, divulgar o trabalho perante as partesessadas implica maior projecao e
reconhecimento da empresa.

Em segundo lugar, o trabalho demonstrou que a dimeresponsabilidade com o
desenvolvimento da comunidade em que atua, e reapilidade com os clientes séo
determinantes para a lealdade do cliente. Essadvesr devem ser trabalhadas pela alta
administracdo do banco para ampliar a lealdaddielate e suas decisdes de investimento no
contexto brasileiro.

O presente estudo apresenta como principais liGesa@ tamanho da amostra, a
auséncia de confirmacdo da normalidade das vasi& @ proprio construto dependente (a
lealdade do cliente). Assim, quando aplicado a lagfes maiores, pode nao refletir
integralmente a realidade mostrada neste trab&bdanto, seria interessante estudar os
aspectos da Responsabilidade Social Corporativanopectam a lealdade do cliente em uma
base mais ampla de clientes ou, ainda, investigaoetras grades instituicbes financeiras
brasileiras qual o aspecto de RSC mais importaata p lealdade de seus clientes. Desta
forma, permite-se que cada uma delas se benehsievahtagens competitivas provenientes
da RSC.
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