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RESUMO

Analisou-se a influéncia da Satisfacédo, da Conéiaixperiéncia e da Inovacédo da Marca
sobre o Amor a Marca. Esse estudo é descritivoaatdativo, mediantsurvey com 409
clientes de bancos digitais, baseando-se em maielade equacdes estruturais. A
Satisfacdo, a Confianga, a Experiéncia com a mamdnovacao da marca influenciaram
positivamente no amor a marca. Esse estudo contnitmiodologicamente, ao validar, no
contexto brasileiro, uma escala de Antecedentesrdor & Marca em Bancos Digitais
(fintechs). Gerencialmente, esse estudo contribui para qgesisres formulem estratégias
a partir do conhecimento das variaveis influenaiasi@o amor a marca.

Palavras-chave:Amor a marca. Satisfacdo. Confianca. Experiémaacos Digitais.
ABSTRACT

The influence of Brand Satisfaction, Trust, Expece and Innovation on Brand Love was
analyzed. This study is descriptive and quantigatithrough a survey of 409 digital bank
customers, based on structural equation modeliatisfaction, Trust, Experience with the
brand and Innovation of the brand positively inflaed the love of the brand. This study
methodologically contributes by validating, in tBeazilian context, a scale of Antecedents
of Brand Love in Digital Banks (fintechs). Managdly, this study helps managers to
formulate strategies based on the knowledge o¥#nables that influence the love of the
brand.

Keywords: Love of the Brand. Satisfaction. Confidence. Eigreze. Digital Banks.
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1 INTRODUCAO

A formacdo de um sentimento de amor do consumiaioredacéo as marcas depende
de uma busca por niveis maiores de confianca endeag¢do continua (ALBERT,;
MERUNKA, 2013; PATWARDHAN; BALASUBRAMAIAN,2013). Nese contexto, 0s
consumidores que se conectam com as marcas mediamtesentimento de amor
provavelmente estariam dispostos a pagar maisrpduips/servi¢os, além de aumentar a
intencdo de recompra (THOMSON; MACINNIS; PARK, 2p0Bortanto, 0 amor a marca
representa os beneficios abstratos, por meio decomexdo estabelecida na compra de
produtos, objetivando um tipo de conforto emocipgak vai além das caracteristicas dos
produtos (OZYER, 2015). Sendo assim, mesmo quensucoidor ndo conhecga o produto
OUu servico, ele estara mais propenso a comprativesereferéncias positivas em relacao a
marca (AAKER, 1998, 1990; AAKER; KELLER, 1990).

Nas pesquisas sobre o construto amor a marca,seotana predominancia de
estudos sobre como o amor pela marca poderia afatalecisdo, selecdo e escolha do
consumidor (CARROL;AHUVIA, 2006); a natureza e ansequéncias do amor a marca
(BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012); o amor pela marcaomo geragdo de altos niveis
de fidelidade & mesma (ALNAWAS;ALTARIFI, 2016); amé@mica entre o amor a marca e
a cocriacdo (KAUFMANN et al. 2016); a ligacao eraseatividades de marketing de midia
social e o amor a marca (ALGHARABAT, 2017); os pess antecedentes do amor a
marca por clientes bancarios (OZBEKal. 2017); o papel moderador de autoestima e
influéncias sociais em relacdo ao amor a marcaZDF1).

No que diz respeito aos possiveis antecedentesnuy a marca: Satisfacao,
Confianca, Experiéncia e Inovacdo da Marca, aalitea aponta que a satisfacdo pode ser
vista como o resultado de um relacionamento deidpdd entre duas partes, por meio de
uma escolha de determinada emprésaechs), objetivando uma confianga na qualidade
do produto e no processo de compra (RODRIGWEZl., 2006; DENGet al., 2010).
Avancos na tecnologia tém permitido aos individisragirem com diversos tipos de
midia on-line e off-line, canais e dispositivos durante o processo de ateads compra
(KANNAN; REINARTZ; VERHOEF, 2016; SHANKARet al., 2011), o que nos remete
ao caso dafintechs. Rumiyati e Syafarudin (2021) sugerem que, duranpandemia da
COVID-19, os bancos tiveram que responder as madaqge afetaram satisfacdo e
fidelizacdo do cliente. No contexto varejista, ganéncia do cliente envolve aspectos

cognitivos, afetivos, emocionais, sociais e fisidoscliente (VERHOEFet al., 2009). No
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que tange a inovacao, percebe-se que os impactosalacoes e tecnologias introduzidas
pelasfintechs podem ser realizadas por clientes e bancos. Ddiss®, 0s bancos, nesse
mercado especifico, precisam redesenhar seus msodelmegocios e a criacdo de um
ecossistema de servicos inovadores (AGUIAR; RAUARCEDO, 2020). Portanto, as
fintechs, a0 se depararem com a situacdo da pandemia ddDET®Y buscaram um
comportamento mais voltado para uma maior orieotadgémarketing em resposta a crise
ocasionada pela pandemia (HAAPdCal., 2021).

Em relacéo afintechs, tem-se que os trabalhos sdo direcionados aperestan da
sua evolucdo (ARNERt al. 2016); analise das inovagdes quefiatechs trouxeram ao
mercado financeiro (ONZdt al. 2017); investigacédo da forma de atuacaofiechs no
setor bancéario e financeiro brasileiro (BARBOSA,12)) abordagem da relacdo de
parceria ou competicdo entfiemtechs e bancos tradicionais (VIANA;BARROS, 2018);
exploracdo de fatores que atuam na intencdo dedasqlataformas de inovagbes em
tecnologias financeiras (LIMA, 2018); as contriies dasfintechs no mercado
financeiro, sob a Otica da inovacdo (AGUIAR; RAURRACEDO, 2020); os fatores
atuam como facilitadores ao ingresso e desenvohtinalas fintechs, tais como:
conveniéncia e foco da solugcao oferecida, inovaxgiaso da tecnologia e colaboracéo e
parcerias entréntechs (BRAIDO; KLEIN; PAPALEO, 2021).

No Brasil ha véariagintechs na modalidade de bancos 100% digitais, bancos &oe n
possuem atendimento presencial em agéncias, coiosetambém, como bancodine ou
virtuais (MADUREIRA, 2019). Esses bancos digitassguem atendimento personalizado
ao inovar na comunicagdo com o cliente, por meiolai@za nas informacdes e resolucao
de problemas e davidas com agilidade, gerando uxpari€ncia positiva (SOUSA;
CARVALHO; OLIVEIRA, 2018) que poderia justificar amor dos clientes pela marca
dessadintechs (CARROL; AHUVIA, 2006). Sendo assim, percebe-seaypossibilidade
de estudos que enfoquem os antecedentes do anayca em bancos digitais, objetivando
colaborar para o preenchimento desta provavel ta@xistente na literatura nacional
(OZBEK, et al.,, 2017). Dessa maneira, ndo foramntiieados esforcos, no contexto
brasileiro, direcionados a investigar o efeito derigdo de experiéncia, confianca do
consumidor, satisfacdo do cliente e inovacado da@anamo sendo antecedentes do amor a
marca em bancos digitgisntechs).

A partir dessa perspectiva, tendo em vista a iPApora de estudos relacionados ao
amor a marca voltado parafasechs, buscou-se o seguinte problema de pesquisa: Qual o
efeito da experiéncia, confianca do consumidoisfagfio do cliente e inovacado no amor a
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marca, tendo como objeto de analise os bancosadigfintechs)? Sendo assim, este
estudo buscou analisar o efeito da experiénciafiasga do consumidor, satisfagcdo do
cliente e inovacdo no amor a marca, tendo comotmlgje analise os bancos digitais
(fintechs).

A chegada dadintechs propiciou a quebra de paradigma existente no mercad
financeiro e alterou substancialmente o cotidiao® usuarios de servicos bancarios. Nesse
sentido, destaca-se a relevancia social desteceatyartir da compreensao, por parte da
sociedade, das mudancas futuras pelas quais passaeacado financeiro (MARQUES,
2018). No ambito dos negdcios, este estudo comtphra as pesquisas relacionadas as
fintechs, uma vez que os construtos analisados poderaongiopar um diagnostico e uma
valorizacédo do relacionamento do consumidor conmarcas (STEFURYN, 2018). Ao
mesmo tempo, esse estudo possibilita uma compreasakiie as estratégias de mercado
concorrenciais dos bancos e diaechs frente aos cenarios futuros possiveis, sobretudo,
no que diz respeito a regulacdo e ao Sistema Feirandlacional como forma de obter
acesso ao mercado (PARTYKA; LANA; BAHIA GAMA, 2019)

No campo teorico, essa pesquisa contribui, por numoaprofundamento do
conhecimento relativo as empresas voltadas paransumo on-line, especificamente,
bancos digitais, proporcionando o desenvolvimerondvas fontes de estudo no meio
académico e reforcando a literatura, objetivandortapizar novas possibilidades de
pesquisas e estudos no campo pratico do conhear@htVEIRA; BALESTRIN, 2013).

Além dessa introducdo, na segunda secdo apresemta@s hipoteses e
fundamentacdo da pesquisa, em seguida apreserarsetodologia e a analise de
resultados e discussdes. Por fim, apresentam«magleracdes finais da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A experiéncia com a marca como antecedente dmar & marca

Um construto que tem contribuido no sentido de cesner a relacdo entre
consumidor e marca € a experiéncia com a marcaapree por meio de trés dimensdes: a
intelectual, a afetiva-sensorial e a comportamenf@RAKUS; SCHMITT,
ZARANTONELLO, 2009). A dimensao intelectual diz pe#to as experiéncias que
despertam a criatividade e curiosidade do consunaitavés do estimulo ao pensamento,
debate e a geragcdo de controvérsia (SABIOTE; BAIHS, 2011). A dimensao afetiva
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abrange elementos que influenciam nas emocdes,sesmentos e no humor dos

individuos (SEMPREBOM, 2011). A dimensao sensalmrda os impulsos que apelam
aos sentidos do consumidor. E, por fim, a dimersioportamental esta associada aos
valores e crencas dos individuos (DE BRI&@I. 2017).

Para Pandowo (2016), os consumidores que tém umadegrexperiéncia em
consumir uma marca podem se apaixonar por essanwagtie estimularia a recompra de
produtos e servicos. Nesse sentido, conforme Mparka(2013), consumidores com
experiéncia positiva em relacdo a determinadasasdaendem a lembrar mais da marca do
gue agueles que ndo vivenciaram uma experiénciivaossendo assim, conforme essa
perspectiva, sugere-se que a experiéncia com ardasfintechs pode exercer um efeito
positivo sobre o amor a marca, tendo em vista quamor a marca tende a uma
proximidade psicolégica do consumidor em relacaonascas (JOJI; ASHWIN, 2012).
Vale ressaltar que 0s aspectos sensoriais da érpxricom a marca sao significativos
para o amor & marcéiritechs) (FERREIRA, RODRIGUES; RODRIGUES, 2015).

No contexto comercial, a experiéncia dos clientege¥na e a resposta subjetiva dos
clientes a qualquer contato direto ou indireto aoma empresa (MEYER; SCHWAGER,
2007). Komulainen e Makkonen (2018) concluiram guexperiéncia do cliente em
servigos financeiros digitalizados continua mudariante disso, a experiéncia com a
marca dadintechs pode gerar servigos sem riscos, conforto de usm enesmo tempo,
entrega solugdes compativeis com o estilo de vama abnsumidores (SHAMS& al.,
2020). Sendo assim, uma vez que 0 amor a marc&nevéd uma emocao de ordem
superior que os consumidores direcionam para umeam@or meio da afetividade e apego
a marca (BERGKVIST; BECH-LARSEN, 2010), o que padmotar um conforto de uso
relacionado a experiéncia com a marca de bancdsigdjgoor meio do uso de aplicativos
(SHAMS et al., 2020), sugere-se que a experiéncia com a maroa,parte dos
consumidores, pode exercer um efeito positivo sabramor a marca daBntechs
(CARROL; AHUVIA, 2006).

Berry e Carbone (2007) pontuam sobre a necessidades empresas oferecerem
uma experiéncia sensorial-estimulante, objetivandba conexdo emocional com
clientes/consumidores. Seeley (2011) argumentou ara criar uma melhor experiéncia
do cliente, a tecnologia deve estar disponivel @ad as etapas da prestacdo do servico.
Dessa forma, aBntechs (bancos digitais) tém proporcionado experiénciasusivas aos

seus usuarios, por meio do uso da tecnologia, gqderia influenciar positivamente no
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amor a marca (CARROL; AHUVIA, 2006). Diante dis$ormula-se a primeira hipotese
da pesquisa:

H1: A experiéncia com a marca exerce um efeitotpossobre o amor a marca.

2.2 A satisfacdo como antecedente do amor & marca

No que se refere a satisfacdo, tem-se que tanextaspligados diretamente ao
servico principal, como também os relacionais foreomsiderados importantes para
explicar a satisfacdo do cliente bancario (ZACHARI& al., 2008). Sendo assim, ao
direcionar e focalizar o seu trabalho no atendimeig necessidades e superacdo das
expectativas dos clientes, a empresa pode geiafagab e fidelizacdo (SANTOS& al.
2017). Conforme Fernandez-Sabiote e Roman (2016gtiafacdo implica expectativas
realizadas assim como um estado afetivo positi@se&do no resultado da manutencéo de
um relacionamento.

Uma vez que a distribuicdo dos produtos e serfigaaceiros vem sendo feita, mais
fortemente, pelo canahline, considerado mais agil e dinamico, provocandoroemio da
satisfacdo do cliente e construindo lacos maise$or(LIEBANA-CABANILLAS;
MUNOZ-LEIVA; REJON-GUARDIA, 2013), percebe-se quesatisfacéo dos clientes é
alcancada por aquelas instituicbes bancérias qusegaem promover continuamente a
melhoria da qualidade dos servicos prestados (ARASMEHTAP-SMADI,
KATIRCIOGLU, 2005). Nessa perspectiva, tendo entavegie 0 amor a marca tende para
uma identificacdo com a marca e uma avaliagcdo ipasifa qualidade da marca, o que
representa um relacionamento de longo prazo (BATRAUVIA; BAGOZZI, 2012),
sugere-se que a satisfacdo pode exercer um efegiivp sobre o amor a marca
(CARROL; AHUVIA, 2006).

Santana e Sobrinho (2008) identificaram que afagfie apresenta uma evidéncia
empirica com o0 amor a marca, apresentando condaréom o estudo de Pandowo (2016)
que também apontou a influéncia da satisfacdo oy am€marca. Nesse sentido, garantir a
satisfacdo do cliente, especialmente no ambientda caez mais competitivo,
especificamente, o setor bancario, nos ultimos,doo%u-se ainda mais importante para a
existéncia continuada de organizacdes que prestawicas nesta area (OZBE# al.
2017).

Em termos de respostas dos clientes, a satisfagéioservicos bancarig$intechs)

pode estar mais voltada para a comodidade daagfi@ dos servigcos, mediante a
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disposicdo dos clientes em usar servi¢os eletréreco aumento do numero de contatos
(HAAPIO et al., 2021). Diante disso, sugere-se que a satisfagderia exercer um efeito
positivo sobre 0 amor a marca, uma vez que o agosamor a marca pode representar
uma oportunidade de escolha, por meio de um apageaienal de um consumidor a uma
marca, produto ou estabelecimento (MONTEIRO; DIE&ARVALHO, 2019). Diante do
exposto, formula-se a segunda hip6tese desse estudo

H2: A satisfacao do cliente bancario exerce untceefmsitivo sobre o amor a marca.

2.3 A Confianca como antecedente do amor & marca

De modo geral, a confianca é a representacdo de expectativa de que uma
atividade futura ird produzir resultados otimistas quem confia (GARRIDO; CUNHA;
CAVALCANTE, 2014). Sendo assim, tendo em vista quemor a marca pode ser
definido como um estado de apego emocional dosuoudsres e a tendéncia da marca de
dominar a cognicdo dos consumidores (CHO; HWAN@O20sugere-se que a confianca
na marca pode exercer um efeito positivo sobrea anmarca.

A confianga na marca é vista como as convic¢degpectativas dos consumidores
sobre a confiabilidade da marca, resultante de cwrfiabilidade, experiéncia e
intencionalidade (PORTAL; ABRATT,; BENDIXEN, 2019pito isso, uma vez que o
amor a marca pode ser desenvolvido por meio dérsambs apaixonados e emocionais
dos consumidores por uma marca que eles amam @e@m melhor em comparacao
com outras marcas do mesmo tipo (JUNAdDal., 2019), sugere-se que a confianga na
marca poderia exercer um feito positivo sobre oraemaonarca (CARROL; AHUVIA,
2006).

Uma marca € considerada confiavel quando cumpr@rdea consistente todas as
suas promessas aos clientes ao longo das varess tasno na fase de desenvolvimento do
produto, producdo, venda, servico pés-venda e pesla, mesmo em seu momento
critico, quando enfrentando crises (MOLINER-TEN#al., 2018). Dito isso, tendo em
vista que adintechs tém por objetivo impactar positivamente no relaaimento com
novos clientes, por meio do uso de tecnologiamndeacdo, servicos personalizados com
base nas necessidades do cliente, o0 que pode aefareaspectos que podem gerar um
amor a marca (CARROL; AHUVIA, 2006), sugere-se @gueonfianca na marca pode

exercer um efeito positivo no amor a marca.
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Quando se refere a utilizacdo de um canal baseadecmologia, como pode ser
observado no caso déistechs, é essencial que haja o desenvolvimento da caafiaa
marca para que assim seja possivel enfrentar astemas e lidar com o futuro
incontrolavel que tal meio possui, especialmentanda o individuo tem um controle
incompleto ou ndo o possui de forma alguma, sobrefeitos (KIM; FERRIN; RAO,
2008). Nesse sentido, fazem-se necessarios inwgts no ganho da confiangca dos
clientes, objetivando despertar o amor pela mawea&{J, 2015). Portanto, a confianca do
cliente em relacdo a marca € um conceito chavenimesas demonstram respeito pelos
clientes ao proporcionar confianca. O respeito éfator importante para amar a marca
(OZBEK et al. 2017). Neste contexto, as empresabaa o0 respeito dos consumidores,
construindo primeiro a confianca. Entdo esse respgmla empresa € transformado em
amor a marca (ROBERTS, 2005). Dessa forma, formeila-terceira hipotese do estudo:

H3: A confian¢a na marca tem um efeito positivoreabamor a marca.

2.4 Inovacédo da Marca como antecedente do amor a rnca

O investimento em Inovagdes tecnologicas no seamicdrio brasileiro tem sido
crescente, e tem se refletido na transferénciatelodemento pessoal para o eletrénico
(ALBERGONI; PEREIRA, 2009) gracas dsitechs, que passaram a oferecer servigos
financeiros na modalidade de bancos digitais dadqgpratica, agil e mais rentavel que os
bancos tradicionais (SCHINDLER, 2017). Portantmads provavel que a marca tenha um
impacto no comportamento do cliente em relacdm@pca por meio de ofertas inovadoras
de produtos e servicos que possuem caracterisiiiaas em comparagdo com outras
marcas (ANDREWS; KIM, 2007; SHIAU, 2014). Sendoirmsssugere-se que a inovacao
da marca poderia exercer um efeito positivo solamor a marca (CARROLL; AHUVIA,
2006), tendo em vista que a inovacdo causada fietashs promove uma integracdo
financeira, simplificando as transagdes financejpas meio de uma mudanca do perfil de
consumidor (AGUIAR; RAUPP; MACEDO, 2020; ASHIMBAYEY¥t al., 2018).

Uma vez que certos aspectos relacionados ao amwaréa, por exemplo, apego
emocional, podem gerar compromissos do consummareacéo a uma marca (JUNAID
et al., 2019; PATWARDHAN; BALASUBRAMANIAN, 2011),@m-se que a inovacgdo da
marca f{intech) poderia exercer um efeito positivo sobre o amomarca, quando
relacionada as ofertas inovadoras de produtos/&sgmue possuem caracteristicas unicas
em comparacdo com outras marcas (ANDREWS; KIM, 26B#AU, 2014), Portanto, as
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instituicbes financeiras devem entender as neaissddos clientes e assim melhor
atendé-los, mediante uma atualizacdo com relaciovas tecnologias e futuras inovacgdes
de servicos no setor bancario (SIGOLI; HOFMANN, @02

Grant (2006) definiu operacionalmente a inovacdandaca como "uma marca €é
como uma histéria, sendo uma chave para condudiigiga cultural, estabelece a
continuidade e associa¢do para cada novo condagitpado aos beneficios tornando-a
viva nos coracdes das pessoas”’. Sendo assim, 0 amwrca, por meio de aspectos
heddnicos quando relacionados a qualidade da neaecdealdade em relacdo a marca
(CARROLL; AHUVIA, 2006; BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012), poderia ter como
antecedente a inovagdo da marca, uma vez que empnesadoras, nesse caso especifico
asfintechs, com foco em utilizacéo intensiva de tecnolog@m potencial de crescimento
acelerado tém conseguido mudar o atual cenariestdgdo ao crédito, por meio de um
maior relacionamento com os seus clientes (ALLIS®DHI., 2015). Nesse ponto, formula-
se a quarta e ultima hipétese do estudo:

H4: A inovacdo da marca exerce um efeito positodres o amor a marca

Este estudo tem como construtos exogenos a Satisi@ZBEK et al. 2017) a
Confianca (OZBEK et al. 2017), a Experiéncia conmarca (BRAKUS; SCHMITT,
ZARANTONELLO,2009) e a Inovagdo da marca (OZBEK at 2017) tendo como
construto enddégeno alvo o amor a marca (CARROL; XH\) 2006), conforme reportado

na figura 1.

Figura 1 — Modelo Estrutural e Hipoteses

Idade
Renda
Género
Escolaridad

Amor a marca

Experiéncia

H1+

Inovacao da

— > Hipoteses de efeito direto
--——p» Variaveis de contro

Fonte: Proprio autor (2021), adaptado de Wzbal. (2017).
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De acordo com o modelo de pesquisa notado na Figwaaatisfacdo do cliente, a
confianga do consumidor, a experiéncia com a magaovacao da marca foram tratados
como construtos exdgenos que deverdo apresentafeita positivo sobre o construto

endogeno alvo, o amor a marca (OZB&Hl., 2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa classifica-se como de abordagem qui@rdita natureza descritiva,
visando analisar a influéncia dos construtos In@wada marca, Confianca na marca,
Satisfacdo do cliente e Experiéncia na marca no rAtnanarca em bancos digitais
(fintechs) empregando métodos estatisticos para analise dos @(dALHOTA, 2012).

Para a coleta dos dados utilizou-se o método dqujees de campo com a
aplicacdo de umaurvey através da ferrament@oogle forms abordando os mesmos
construtos do estudo de Ozbek et al. (2017) Sefisfado cliente, Confianca do
consumidor, Inovagdo da marca, Amor a marca e psa com a marca. Esse estudo
utilizou uma amostra ndo probabilistica, por comecia (MALHOTA, 2012). Acerca do
dimensionamento da amostra, foi conduzida uma agéimdo tamanho minimo necessario
através do software G-Power® versdo 3.1.9.2. Cose s pardametros de poténcia
estatistica desejado de 0,95, tamanho do efé)td€f0,15 e probabilidade de erro do tipo
a de 0,01 (Hair Jret al., 2014), obteve-se uma solucdo de 74 observatgiesy em vista
que o numero de preditores foi cinco. Sendo assonforme Hair Jret al (2014), a
amostra utilizada na pesquisa atende os pressspsidgeratura.

Foram investigadas 462 pessoas (houve a valida;80%respostas) de ambos os
sexos, com idade a partir de 18 anos, resident&sasil, que sao clientes de algum banco
digital (fintech), entre os dias 25 de setembro a 15 de outubB®t@. As respostas foram
obtidas peldGoogle forms por meio de postagens em redes socfacelfook, Whatsapp,
instagram). Para a andlise estatistica, utilizou-se a mgeetede equacdes estruturais com
a utilizacdo da técnicRartial Least Square (PLS), através do softwar8mart PLS 3.0. A
estatistica ddlpha de Cronbach foi usada para atestar a confiabilidade e a cémgi®m
das escalas testadas de cada construto. Parafassm seguidos alguns critérios: 0s
coeficientes de cadath, o Alpha de Cronbach e a validade convergente (AVE).

Para medir a Satisfacdo do Cliente, utilizou-ssaala de Lanet al (2004), com

algumas adaptacdes (substituicdo do pronome ‘mipaed o verbo ‘estou’ e do termo

Rev. FSA, Teresina PI, v. 20, n. 7, &tp. 51-75, jul. 2023 www4.fsanet.corfidista KA0aG



L. V. Lima, A. Rabélo Neto, J. C. H. B. Nascimento, E5. Campelo Filho, A. S. Santos 62

DPS por bancos digitais) e de alguns outros verpasa melhor entendimento do
respondente. Essa escala foi usada no seu estho® \#alor para o Cliente, Satisfacéo,
Lealdade e custos de troca, uma ilustracéo de umegto de Servic8usiness-to-Busines.

A escala da satisfacdo procurou colaborar paratendimento das expectativas dos
clientes em relacdo aos bancos digitais.

O construto Confiangca na Marca foi medido pelorureento de Lau e Lee
(1999). Foi feita a adaptacdo de um unico itemsdala (‘esta marca ndo pode ser contada
para fazer o seu trabalho’ para ‘essa marca nagreuanfuncéo esperada’) visando maior
entendimento dos respondentes em relacdo de ccaf@m cliente para com os bancos
digitais. O construto experiéncia do cliente foidde pela escala de Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009). A experiéncia procurou compdee qual a dimensao que mais afeta
o cliente do banco digital.

Para medir o construto Inovacdo da Marca utilizewasescala de Fang (2008).
Foram feitas adapta¢gfes do setor industrial paetar bancario por meio da substituicdo
dos termos “nossa industria” por “setor bancarideelguns verbos (‘desafiar por desafia’
‘oferecer por oferece’) para melhor compreensao rédspondentes. A inovagao buscou
verificar o impacto de novas ideias para o setocéado, especificamente bancos digitais
(fintechs), conforme o quadro 4.

O construto amor a marca foi medido pelo instrumelat Carroll e Ahuvia (2006),
foi feita uma adaptacao (substituicdo do pronors&’gor ‘essa’ e do termo ‘delicia pura’
por puro ‘deleite’ e da preposicdo ‘sobre’ pelappsicdo ‘por’) visando melhor
compreensdo dos respondentes, com auxilio da eskela Os autores usaram essa
mesma escala para investigar alguns antecedengssiltados do amor a marca. O amor a
marca permitiu compreender as emocdes e sentimgu®es bancos digitais despertam
no cliente. Todos os construtos foram medidos &rpm uma escala do tipo Likert de 5

pontos, sendo 1 para “discordo totalmente” e 5 framacordo totalmente”.
4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico, apresentam-se os resultados obtatncestudo e suas respectivas
discussbes. Constatou-se que a amostra € compostja maioria, por respondentes do

género feminino, com idade entre 24 e 38 anosupuks nivel superior incompleto, renda

entre menos de um salario e 1 a 2 salarios, rdasidiexs regides nordeste e sudeste (33,0%
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e 28,9% respectivamente) e utilizam preferenciatetnecontas em bancos digitais
evidenciado pela porcentagem de 64,1%.

A Analise da variancia extraida indica quantos dados itens sdo explicados
pelos seus proprios construtos (FORNELL; LARCKER81). Assim sendo, valores de
AVE superiores a 0,5 séo tidos como satisfatorjateste modo, 0 modelo possui validade

convergente, de acordo com a tabela 1.

Tabela 1 - Analises dos construtos

Construto Alpha de Confiabilidade Andlise R2
cronbach composta da
variancia
extraida
(AVE)

Amor a 0.955 0.963 0.764 0,701
marca
Confianca 0.901 0.938 0.835
Experiéncia 0.830 0.910 0.836
Inovacao 0.877 0.910 0.670
Satisfacdo 0.953 0.964 0.843

Fonte: Dados da pesquisal02

Podemos observar na tabela que os valores de AMBR,tpdos os construtos, sao
superiores a 0,5. Pode-se dizer entdo que as emi@o modelo de estudo possuem
validade convergente, uma vez que supera o pa@aetitavel na literatura. A andlise da
consisténcia interna realizada peMfa de Cronbach (AC) também tem a funcédo de
verificar a validade convergente. Para isso € s@cesque as cargas fatoriais estejam
acima de 0,7, para testar a validade dos dadosénea de vieses (HAIR, et al., 2009).
Nesse sentido, tem-se a confirmacdo da validadeeogente pelos valores obtidos para
todos os construtos do estudo, uma vez que o attatpdos eles foram superiores a 0,7,
demonstrando consonancia com a literatura.

O valor do Coeficiente de DeterminacadoR#arson (R?) é responsavel por avaliar
a gqualidade do modelo ajustado, e aparece somardeopconstruto amor a marca, Vvisto
gue no modelo as setas sao direcionadas apena®lpard analise dos dados avaliou
também a Validade Discriminante do modelo, onde cosstrutos sao analisados
diferenciando-os uns dos outros, ou seja, indepgesi@ntre si, pelo método de Fornell e
Larcker (1981). Calculou-se as raizes quadradas\da e constatou-se que elas séo
maiores que as correlagdesRBarson entre os construtos, conforme tabela 2. Conclui-se

gue o modelo possui validade discriminante ao atead proposto pela literatura.
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Tabela 2 - Validade Discriminante pelo critério Fonell e Larcker (1981)

Amor a Confianca Experiéncia Inovacéao Satisfacéo
marca

Amor a 0.874

marca

Confianca 0.726 0.914

Experiéncia 0.657 0.513 0.646

Inovacéo 0.446 0.420 0.284 0.819

Satisfacéo 0.735 0.807 0.435 0.433 0.918

Fonte: Dados da pesquisa (2021

Utilizou-se um novo critério de avaliacdo da validaliscriminante na modelagem
de equacdes estruturais baseadas em varianciapdaom Henseler, Ringle e Sarstedt
(2015). Oheterotrait-monotrait ratio (HTMT) utiliza-se da abordagem de correlagbes para
avaliar a validade discriminante. O HTMT é baseanpmedi¢cdes e dados disponiveis e
nao requer levantamento simultdneo do mesmo condeibrico com abordagens
alternativas de medicdo (HENSELER; RINGLE; SARSTERU15). Percebe-se que o0s
resultados apresentados para HTMT foram signifioatiuma vez que todos os valores
apresentados foram inferiores a 0,85 (HENSELER; RRIN;, SARSTEDT, 2015),
conforme a Tabela 3.

Tabela 3 — Validade discriminante pelo critéricheterotrait-monotrait ratio

(HTMT)
Amor a marca .28
Confianca .67 .20
Experiéncia .57 .27 .56
Inovacéao .66 21 .73 .51
Satisfagéo .58 .25 .78 42
.58

Fonte: Dados da pesquis2120

De acordo com a tabela 3, percebe-se que todosalosey para dest t sao
consideraveis, visto que estao acima de 1,96, queeéomendado pela literatura para que
as hipéteses sejam aceitas. Dessa forma, tem-selljugue testa o impacto positivo e
significativo que a Satisfacdo do Cliente tem sabramor a marca, H2+ que avalia o
impacto significativo e positivo que a ConfiancaMarca possui sobre o amor a marca,
H3+ que testa o impacto significativo e positivee qu Inovacdo da Marca tem sobre o
amor a marca e por fim, H4+ que avalia o impacsitpo que a Experiéncia com a marca
possui sobre a marca, foram aceitas.

Ha ainda outros parametros utilizados com a fiadiédde validar o modelo. A

validade preditiva (Q?) que avalia a veracidadendalelo e seu valor deve ser maior que 0

@OE0
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e o célculo do tamanho do efeito (f2), que a avalielevancia dos construtos para o
modelo de estudo (COHEN, 1988). Os valores de Q5 e 0,35 sdo tidos como
pequeno, médio e grande, respectivamente para (bIAtR et al. 2014) conforme

apresentado na tabela 4.

Tabela 4 - Andlises de qualidade dos construtos

Construtos Q2 f2 T value
Confianca > Amor a | 0.587 0.039 7,856
marca
Experiéncia > Amor a | 0.323 0.328 6,908
marca
Inovacdo > Amor a | 0.485 0.025 3,263
marca
Satisfacdo > Amor a | 0.706 0.162 3,106
marca

Fonte: Dadospéaquisa (2021)

Observa-se, na tabela 4, que todos os construsssi@m validade preditiva, ja que
os valores de Q2 sdo maiores que 0, testando,npmrta veracidade do modelo ajustado
(HAIR et al. 2014). No que tange ao tamanho do efeito (B)x@eriéncia com a marca foi
0 que obteve maior efeito (0,328) caracterizandoeseo construto de efeito médio sobre
a variavel enddgena, seguida pela Satisfacdo e@mteli(0,162), Confianca na marca
(0,039) e pela Inovacédo da marca (0,025) tido congonstruto de menor efeito sobre o
Amor a marca.

Diante disso, tem-se que a hipotese H1, que tidaoelacdo entre experiéncia da
marca e amor a marca foi suportada, uma vez qubtsee 0s seguintes valore§: =
0,378,t value = 6,908 e < 0,05. A hipotese H2, que tratou da relacéo erattisfacao e
amor a marca foi suportada ao obter os seguintesesgad = 0,366,t value = 7,856 e px
0,05. No que diz respeito a Influéncia da Confiangamarca sobre o0 amor a marca,
observou-se que a hipotese H3 foi confirmada, uem que atingiu-se os seguintes
valores:p = 0,192,t value = 3,263 e x 0,05. E, por fim, notou-se um efeito positivo da
Inovacdo da marca em relagcdo ao Amor a marca, gigce atingiu 0s seguintes valores:
B =0,097t value = 6,908 e x 0,05, conforme a figura 2.
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Figura 2 — Resultados do modelo estrutural da pesega
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Para o construto experiéncia com a marca os agmgdttambém evidenciam uma
influéncia positiva no amor a marca dos bancostai@i(fintechs), demonstrando
concordancia com os resultados de Pandowo (20¥5Xomprovou a experiéncia com a
marca como variavel de efeito positivo sobre o atnanarca e de Ferreira, Rodrigues e
Rodrigues (2015) quanto a dimensdo sensorial-afetmo uma das dimensfes que
possuem aspectos de maior significAncia no amor a@can Para esse estudo,
especificamente, a dimensédo comportamental foieaotppeve maior influéncia no amor a
marca, ja a dimensao intelectual ndo obteve saimtia. Ressalta-se que este resultado
difere dos de Ozbedt al. (2017), no que diz respeito a experiéncia comecaaente do
amor a marca, mas especificamente em relacdo guotele experiéncia que o cliente
possui em relacdo ao banco. Ja para este estumo,-sg por utilizar e analisar apenas a
experiéncia com as marcas dos bancos digitaitedhs). Dessa forma, para o estudo de
Ozbeket al. (2017) o construto experiéncia ndo apresentotioesenificativo. Pontua-se
ainda que a escala utilizada para este constrigredia utilizada por Ozbek al. (2017).

Portanto, a experiéncia com a maficdech, para este estudo, parece ter se voltado para
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uma resposta subjetiva durante o processo de osan@io de aspectos relacionados a
imaginagcdo ou memoria do cliente (JAAKKOLA; HELKKWBL. AARIKKA-STENROOS,
2015), oferecendo respostas cognitivas, emociaaismportamentais que resultaram no
amor a marcdifitech) (PAREIGIS, 2012, TRIVEDI, 2019).

Em relacdo a satisfacdo do cliente, o resultadpedguisa aponta para um efeito
positivo no que se refere ao amor a marca dos batigitais {intech). Esse resultado
corrobora com os achados de Carrol e Ahuvia (20Rd)fana e Sobrinho (2008) e Aditya
Pandowo (2016), ao demonstrar que quanto maiotisfag@®o do cliente mais provavel
sera o amor pela marca. Sendo assim, o resultadoéta corrobora com o estudo de
Ozbeket al. (2017), uma vez que a satisfacdo pode ser wistedo @ntecedente do amor a
marca no setor bancéario. Portanto, a satisfacaccliénte dasfintechs, nesse caso
especifico, pode estar relacionada a um julgambas®ado em uma ou uma série de
interacOes dos servigos ao cliente (Yl, 1990). dBaassim, as emocgdes positivas sentidas
pelos clientes, na sua interagdo com bancos diditaiech), que poderiam representar os
valores da instituicdo, por exemplo, respeito eektidade, podem ter gerado uma maior
satisfacao e, consequentemente, um efeito positiveatisfacdo dos clientes sobre o amor
a marca fintech) (BHATT, 2020; EBRAHIMI et al. 2016). Sugere-se que a satisfagdo
também pode ter sido vista como uma possivel cataddida utilizacdo dos servigos, por
meio dos servigos eletronicos oferecidos (HAARIQal., 2021), representando, dessa
forma, uma oportunidade de escolha, um apego emacdos clientes a uma marca
(fintech) (MONTEIRO; DIAS; CARVALHO, 2019).

No que se refere ao construto confiangca na m@rtach), os resultados sugerem
uma influéncia positiva sobre o amor a marca dosdmdigitais fintech). Notou-se uma
consonancia com Ozbek al. (2017), tendo em vista que os clientes analistefudem a
confiar nos servicos e produtos do seu bafiote¢h), criando, dessa forma, um vinculo
entre o individuo e a marca, que pode representarfarma de amor a marca, por meio de
uma relacéo profunda e duradoura (ALBERT; MERUNRB13). Esse resultado também
esta de acordo com estudos de Lau e Lee (1999nehaslos de Giiltekin e Ulki (2015),
no que diz respeito ao efeito positivo da confiasglare o amor a marca, tendo em vista
que uma maior confianca dos bancos digitéisteCh) pode representar uma maior
probabilidade de um relacionamento duradouro esemurentemente, um maior amor a
marca fintech). Sendo assim, para que o cliente confie plenamer marca, é
imprescindivel um tratamento de forma respeitoséBEK et al. 2017), objetivando um

maior amor & marca, por meio da confianga conglastapartir das relacdes respeitosas
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entre a marcafifitech) e os clientes (ROBERTS, 2005). Dessa forma, quamnto
consumidor/cliente confia em uma empresa (caratieas, reputacdo), provavelmente
confiard em sua marcérech) proporcionando um maior apego emocional, objativa
gerar amor a marca (CARROL; AHUVIA, 2006).

No que diz respeito a inovagdo da marca, os regmgdtapresentam uma influéncia
positiva no amor a marca. Sendo assim, quando esasdos bancos digitaifnfechs)
inovam em seus processos, produtos e servicoslieoges tendem a amar a marca,
conforme Ozbelet al. (2017). Os resultados também corroboram os ashddoAydin
(2016), no que diz respeito a um sentimento de asoocliente em relacdo a marca
(fintech), proporcionada por uma inovacao continua da maredjante ofertas inovadoras
de produtos e servicos com caracteristicas Unicas@mparacdo com outras marcas
(ANDREWS; KIM, 2007; SHIAU, 2014).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou analisar o impacto dostrtitos experiéncia com a
marca, confianga na marca, satisfacdo do client@wacdo da marca no amor a marca,
tendo como objeto de andlise os bancos digitigechs). Pode-se constatar que a
experiéncia com a marca, confianga na marca, agdisfdo cliente e a inovacao da marca
podem ser vistos como antecedentes do amor a manzayez que exercem um efeito
positivo no que diz respeito ao desenvolvimentoadwr a marca dos bancos digitais
(fintechs), tendo em vista que todas as hipoteses foranrtsugias.

Observou-se que o construto experiéncia com a nexer@eu o0 maior efeito sobre
0 amor a marca. Dessa forma, sugere-se que a @xgarido cliente, por meio de seus
aspectos afetivos e emocionais (VERHO&Fal., 2009), nesse caso especifico, foi
relevante para um maior entendimento do amor aartantech). Nesse contexto, pode-se
sugerir que a dimenséo sensorial da experiénciangiw dos impulsos recorrentes aos
sentidos do consumidor e a dimensao comportamelataéxperiéncia, associada aos
valores e crencas dos individuos (DE BRI&Gl. 2017), foram determinantes para uma
maior comodidade na utilizagdo da tecnologia piage peladintechs, tornando o servigo
oferecido agil e dindmico, provocando o aumentasatisfacdo do cliente e, ao mesmo
tempo, construindo lacos mais fortes (LIEBANA-CABAMNAS; MUNOZ-LEIVA;
REJON-GUARDIA, 2013). Sendo assim, a satisfac&@aientes pode ter sido alcancada

por meio da evolucdo da qualidade dos servicostgoies por esse tipo de empresa
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(ARASLI; MEHTAP-SMADI; KATIRCIOGLU, 2005). Portantonesse caso especifico,
pode-se dizer que o amor a marfiat¢ch) pode ser entendido como o grau de ligacao
emocional apaixonada que um consumidor satisfedssyy por uma marcdintech
(CARROL; AHUVIA, 2006).

De modo geral, esses resultados demonstram-seamésv ao apresentar
importantes contribuicbes para a literatura, ppalkthente no que tange as pesquisas
relacionadas aos Antecedentes do Amor a marca agodaespecificamente os digitais,
por ser um tema ainda pouco investigado, principater no contexto brasileiro. Dessa
forma, por meio deste estudo, validou-se um instnioy de pesquisa que permite a
compressdo de um grupo de antecedentes do amarca ema bancos digitai$intechs).

Em um enfoque gerencial, este estudo contribui paeos gestores reconhecam quais
antecedentes do amor a marca podem influenciamoo @os clientes pela mardantech),
proporcionando um melhor direcionamento dos esfoeanvestimentos no sentido de
contemplar as necessidades desses clientes, abgi\gerar um amor destes clientes para
asfintechs.

Pode-se dizer que as principais limitacdes destel@goram a utilizacdo de uma
amostra ndo probabilistica, ou seja, a amostrgpaéuite a generalizagdo dos resultados.
Outra limitacdo da pesquisa diz respeito a dified&l da coleta dos dados em virtude da
pandemia da COVID-19. Dessa forma, sugere-se &agpb deste estudo contemplando
um universo maior de respondentes, proporcionan@ormrobustez a amostra e,
consequentemente, aos resultados. Sugere-se, tarmbaolusdo de novos construtos ao
modelo de pesquisa no intuito de verificar a sigaifcia destes no amor a marca.
Recomenda-se, ainda, o aprofundamento das escualamiteos segmentos de mercado,
com a finalidade de mensurar o grau de influénos cbnstrutos no amor a marca em

diferentes negocios.
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