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Resumo

A presente pesquisa objetivou identificar os fatores que influenciam a satisfagdo dos clientes
digitais em bancos comerciais brasileiros. Para avaliar o modelo proposto, realizou-se pesquisa
descritiva, quantitativa, com corte transversal, com amostra ndo probabilistica, composta de
611 clientes dos principais bancos comerciais operando no pais. A analise dos dados se deu por
Modelagem de Equagfes Estruturais com Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Os
resultados indicam que a satisfacdo dos clientes digitais em bancos comerciais brasileiros tende
a ser influenciada positivamente pela experiéncia digital, percepcdo de confianga e inovagéo
nos canais digitais que as institui¢cdes financeiras mantém. Além disso, hd uma relacdo positiva
entre confianca e inovacao e entre inovacéo e satisfagdo dos clientes. Os resultados contribuem
para 0 campo do comportamento do consumidor e, mais especificamente, para os modelos de
negocios bancarios, a compreensdo das necessidades e habitos de clientes digitais e as
inovacOes tecnologicas personalizadas.

Palavras-Chave: Satisfacdo; Experiéncia do Cliente Digital; Inovacdo; Confianca; Industria
Bancéria.

1. INTRODUCAO

No ambito global, o uso de tecnologias disruptivas associado a crescente concorréncia
e a0 comportamento do consumidor (mais digital) remodela os limites dos servi¢os financeiros
ofertados, ao gerar solucBes inovadoras para seguros, produtos de crédito e servicos de
transacdes financeiras (Riikkinen, Sarlin, & Lahteenméki, 2018). A caracteristica fundamental
dessa dindmica é o desenvolvimento de inovagdes tecnoldgicas, que impacta diretamente o
modo como 0s bancos e os clientes interagem (Della Pozza, Brochado, Texier, & Najar, 2018).
Como consequéncia, a experiéncia do cliente e seu entendimento pelas organizacdes, sdo
centrais na competicdo entre as organiza¢Ges (Rahman & Qureshi, 2014). Para os bancos, é
fator significativo no gerenciamento dos relacionamentos com clientes (Loureiro & Sarmento,
2018; Darzi & Bhat, 2018).

A implementacdo de novas tecnologias, faz com que os bancos promovam uma nova
I6gica nos negocios, ao mesmo tempo em que dedicam esforcos e recursos para acompanhar 0s
novos habitos dos consumidores, ao entregar mais comodidade e praticidade (Sanchez-Torres,
Canada, Sandoval, & Alzate, 2018). Ou seja, a ado¢do de inovacgdes (Varadarajan, 2018; Oliva
et al., 2018; Pinto, Dell’Era, Verganti, & Bellini, 2017) implica em novas formas de fazer
negocios (Rasool, Koomsap, Afsar, & Panezai, 2018).

Inovacdes demandam das organizac@es financeiras o alinhamento de suas estratégias as
necessidades dos consumidores ao identificar oportunidades de melhorias ha maneira como
conduzem seus negdcios, além de fornecer experiéncias diferenciadas, que proporcionam
vantagem competitiva (Ammirato, Sofo, Felicetti, & Raso, 2018) e aumento da satisfacdo do
consumidor, levando a um desempenho financeiro favoravel dos bancos (Bolton et al., 2018;
Pekovic & Rolland, 2016; Swaminathan, Groening, Mittal, & Thomaz, 2014; Miguéis,
Camalho, & Cunha, 2013).



X IV CONGRESSO ><11 a 15 de Dezembro
aNpcoNl 2020 - FOZ DO IGUACU - PR

Para Kaushik e Rahman (2015), o setor bancério é alvo de pesquisas devido ao
investimento em inovac0es e pela oferta de tecnologias diferentes e servicos de qualidade aos
seus clientes, o que demonstra esforcos dos bancos para convergir suas estratégias as
necessidades de seus clientes atuais. Com isso, 0s clientes que comparavam suas expectativas
de servigos a suas experiéncias, interagindo com as ofertas das empresas durante diferentes
contatos de servicos (Mbama & Ezepue, 2018), agora tém maior poder sobre as marcas, 0 que
pode influenciar outros consumidores e pressionar as empresas a cocriar produtos e servicos
com clientes (Berraies & Hamouada, 2018). O setor bancério representa uma parte significativa
da economia global que evolui continuamente, para responder as vontades e,
consequentemente, a satisfagdo dos usuarios conectados ou consumidores digitais (Mullan,
Bradley, & Loane, 2017).

Estudos sobre a adogéo de inovacoes, a fim de produzir valor aos clientes e receitas para
0s bancos, tém sido desenvolvidos em diversos paises, tais como o Emirados Arabes Unidos
(Tipu, 2014), Zimbabwe (Bara, 2016), Colémbia (Sanches-Torres, Canada, Sandoval, &
Alzate, 2017), Reino Unido (Mbama & Ezepue, 2018), india (Roy, Paul, Quazi, & Nguyen,
2018; Velu & Khanna, 2013) e Italia (Ammirato et al., 2018). H4, no entanto, falta de estudos
no Brasil que coloquem o consumidor digital e sua satisfacdo no centro da estratégia que
conduzird as instituicdes financeiras a desenvolver seus modelos de negocios. Como apontado
por Ammirato et al. (2018), o uso intensivo de inovacgdes presentes nos servicos e produtos
bancérios da vida digital procura obter vantagem competitiva e melhorar a experiéncia positiva
dos clientes a longo prazo.

Com isso, 0 objetivo deste trabalho ¢ identificar os impactos da experiéncia digital, da
confianca no banco e da inovacgéo na satisfacdo dos clientes digitais de bancos comerciais que
atuam no Brasil (de capital brasileiro ou ndo).

As contribuicOes teoricas oferecidas ddo-se nos campos do comportamento do
consumidor digital, aprofundando uma situagdo que € consumada (a digitalizacao das relacbes
banco / cliente) (Berraies & Hamouda, 2016; Bolton et al., 2018), e de estratégias orientadas a
inovacdo (Ribeiro, Monteiro, & Luttembarck, 2019; Nunes & Russo, 2018), dado o impacto da
tecnologia nos novos modelos de negdcios dos bancos a fazer frente a concorréncia de
instituicOes financeiras tecnologicas que nascem digitais, as fintechs (Das, Verburg, Verbraeck,
& Bonebakker, 2018; Idun & Aboagye, 2014; Velu & Khanna, 2013). A combinacao dessas
contribuicdes oferece oportunidades e desafios, numa perspectiva de inteligéncia coletiva,
cocriacdo de produtos de valor com as empresas (Cui & Wu, 2016) e servicos personalizados
devido a utilidade de conectividade de cada cliente, resultando em aumento de sua satisfacéo e
retorno para a empresa (Berraies & Hamouda, 2018).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Experiéncia do Cliente Digital no Setor Bancario

A experiéncia do cliente tornou-se um campo de batalha das organizac6es (Rahman &
Qureshi, 2014). Ela representa, para 0s bancos, um fator significativo para gerenciar
relacionamentos com clientes (Loureiro & Sarmento, 2018; Darzi & Bhat, 2018). Associado a
isso, os clientes podem, com a progressao de tecnologias (informacédo e comunicacdo), acessar
uma variedade de informacdes sobre produtos e servicos (Berraies & Hamouada, 2018).

Em funcdo disso, os bancos se concentram, mais € mais, no aumento da experiéncia
positiva do cliente para conduzir vantagem competitiva no longo prazo (Ammirato et al., 2018;
Ponsignon, Klaus, & Maull, 2015). Para melhorar o desempenho de seus negécios, tornam-se
mais orientados ao cliente e moldam novos mercados, ao fornecer experiéncias Unicas (Bolton
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et al., 2018), uma vez que essa postura permite uma melhor proposi¢do de valor em um
ambiente competitivo (Pekovic & Rolland, 2016).

Tal contexto, impulsiona os bancos a direcionar o foco de suas estratégias para as
necessidades de experiéncias personalizadas dos usuarios (Garg, Rahman, & Qureshi, 2014)
por meio da integragdo de novas tecnologias (Berraies & Hamouda, 2018; Nunes & Russo,
2018). Contudo, integrar novas tecnologias nao ¢ uma mudanca facil, ja que implica mudar uma
I6gica histérica de poder na relacdo cliente / fornecedor, ou seja, ha que transparecer aos
consumidores a¢Bes que 0s motivem-nos a permanecer fiéis (Bhat & Darzi, 2016).

A integracdo de tecnologias e da gestdo tém acarretado um aumento na pressao
competitiva entre as instituicdes financeiras em todo o mundo (Pires & Marcondes, 2017;
Ammirato et al., 2018). Isso se d& também no Brasil, resultando no incremento na velocidade
de adaptacdo das suas respectivas estruturas e processos organizacionais, indispensaveis a
prestacdo de servicos (Voorhees et al., 2017), as operacGes dos seus negdcios e ao
aprimoramento da experiéncia dos clientes (Bolton et al., 2018).

Seguindo a logica de proporcionar boas experiéncias ao cliente do setor bancério, é
necessario identificar os atributos (acessibilidade, facilidade de fazer negocios, exceléncia
operacional, oferta personalizada, engajamento de funcionérios, valor percebido e reputagéo)
que formam a experiéncia dos clientes, principalmente, digitais (Loureiro & Sarmento, 2018).
Um cliente bancario digital €, neste contexto, definido como um individuo que possui uma
conta bancéria e / ou utiliza os servigos online do banco regularmente ou irregularmente
(McColl-Kennedy et al., 2017), além de buscar novas formas de interagdo social e solugdes
digitais que correspondem as suas expectativas no longo prazo (Huang & Rust, 2018).

2.2 Experiéncia do Cliente Digital e a Inovacéo

A experiéncia do cliente se origina de interacfes entre 0 usuario e a empresa prestadora
de servicos (Bolton et al., 2018) e pode ser conceituada como holistica, composta de multiplas
interacdes entre os pontos de contato que envolvem as fungdes cognitiva, afetiva e emocional,
além de elementos sociais e sensoriais (Lemon & Verhoef, 2016). A experiéncia do cliente
também pode ser descrita a partir de uma perspectiva organizacional (Kranzbuhler, Kleijnen,
Morgan, & Teerling, 2017), onde o foco estd em entregar experiéncias superiores (Lemon &
Verhoef, 2016) que criem solu¢fes ganha-ganha, tanto para as empresas com ofertas de servigcos
e tecnologia, quanto para o cliente (Voorhees et al., 2017), desempenhando um papel
significativo no éxito dos negdcios (Bolton, 2018).

Além disso, a expansdo da tecnologia de informacdo e a digitalizacdo também abriram
novos espacos de relacionamento com clientes que ndo estavam anteriormente disponiveis
(Xue, Ray, & Sambamurthy, 2013), permitindo que nos ultimos tempos, o cliente se tornasse a
fonte mais significativa de conhecimento para as empresas (Loureiro & Sarmento, 2018;
Mehdibeigi, Dehghani, & Yaghoubi, 2016). Porém, com a massificacdo da inovacao
tecnoldgica no servigo bancério, esse conhecimento vem de clientes que ndo precisam mais
estar fisicamente presentes nos bancos para realizar transac¢6es bancérias (YuSheng & Ibrahim,
2019). Homburg, Jozi¢ e Kuehnl (2015) enfatizam ainda mais 0s aspectos gerenciais e suas
implicacBes na gestdo da experiéncia do cliente, por meio de mudancas nas particularidades
culturais, direcdes estratégicas e desenvolvimento de capacidades. Nesse sentido, a inovacéo €
tudo que se relaciona com a oferta de solugdes novas ou adaptadas as necessidades ou
problemas do cliente, de tal maneira que agrega valor conforme definido e utilizado pelos
clientes digitais (Mahmoud, Hinson, & Anim, 2018)

Considerando que o setor bancério € um setor de vanguarda no uso de tecnologia
integrada as inovacdes de pagamento e novas ofertas de servicos de qualidade, fornecendo uma
plataforma para bancos e consumidores ao facilitar experiéncia do usuério e antecipar as
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necessidades do consumidor mais digital (Wonglimpiyarat, 2017), apresenta-se a primeira
hipo6tese de pesquisa:

H1: A experiéncia do cliente digital afeta positivamente sua percepc¢ao de inovagdo em
bancos comerciais brasileiros.

2.3 Experiéncia do Cliente Digital e a Satisfacao

Uma quantidade consideravel de bancos direciona suas estratégias para a experiéncia
do cliente (Loureiro & Sarmento, 2018; Keisidou, Sarigiannidis, Maditinos, & Thalassinos,
2013), e seu sucesso empresarial depende da percep¢do na boa qualidade de servigo prestada e
da experiéncia positiva do consumidor (Mbama & Ezepue, 2018; Swaminathan et al., 2014).
Assim, as organizagdes respondem aos clientes e moldam seus mercados ao fornecer
experiéncias Unicas que aumentem a sua satisfacao em relagdo as ofertas de servi¢cos (Mahmoud
etal., 2018) e, consequentemente, proporcionem vantagem competitiva traduzida em resultados
comerciais favoraveis (Bolton et al., 2018).

A atencdo ao crescente dinamismo da concorréncia de mercado, a globalizacédo e o
desenvolvimento tecnoldgico apontam para a inovagdo como mediador potencial da relacdo
entre orientagdo ao cliente e desempenho da empresa (Pekovic & Rolland, 2016). Ou seja, as
inovagdes tecnologicas tém influenciado o modo como os consumidores se relacionam com 0s
bancos, a0 mesmo tempo em que orientam novos servi¢cos (Mbama & Ezepue, 2018). Assim,
como centro deste processo, a inovagdo é um fator complexo que integra a tecnologia existente
as melhores oportunidades comerciais, entregando produtos e / ou processos para atender da
melhor maneira cada perfil de consumidor (Das et al., 2018).

Por isso, 0s bancos precisam se aproximar de seus clientes e inovar, especialmente pela
integracdo de novas tecnologias, a fim de reté-los pela adequagdo no atendimento de suas
necessidades (Bhat & Darzi, 2016). A experiéncia do cliente incentiva as empresas a inovar e
investir em novos produtos e/ou servigos, gerando solugdes novas ou adaptadas as necessidades
ou problemas dos mesmos, de tal maneira, que agregue valor e aumente a satisfacdo, conforme
definidos e utilizados pelos clientes (Berraies & Hamouada, 2018).

O sucesso de cada empresa da industria bancaria € mantido pela retencéo e captacao de
clientes que, por sua vez, sao influenciados pela qualidade do servico prestado diretamente ou
mediado por um papel crescente de confianca do cliente na melhoria se sua satisfacdo (Madjid,
2013). Essa relacdo de confianca direciona organizagdes para construir uma cultura centrada no
cliente, ao enfatizar suas necessidades e facilitar sua retencdo no longo prazo (Bhat & Darzi,
2016). Logo, tem-se a segunda hipotese de pesquisa.

H2: A experiéncia do cliente digital influencia positivamente sua satisfacdo com bancos
comerciais brasileiros.

2.4 Experiéncia do Cliente Digital e a Confianca

No setor bancario, a confianca do consumidor em toda a empresa é de extrema
importancia (Jarvinen, 2014), depende do risco envolvido na concretizacdo de servicos
financeiros e se as instituicGes sdo confidveis a ponto de cumprir suas promessas (Zhang,
Kandampully & Bilgihan, 2015). De acordo com Sekhon, Ennew, Kharouf e Devlin (2014), a
confianca do consumidor, no contexto bancério, baseia-se na experiéncia do mesmo e na
capacidade dos bancos de se comportarem maneira confiavel, observar regras e regulamentos,
trabalhar bem e servir o interesse geral.

Nesse sentido, ha estudos que sugerem que as caracteristicas mais comuns ligadas a
confianga do consumidor no setor bancério sdo: honestidade, seguranca, confiabilidade,
privacidade, realizacdo, competéncia, qualidade, credibilidade e benevoléncia (Zhang, Lu, &
Kizildag, 2018; Ramos, Ferreira, Freitas, & Rodrigues, 2018; Arcand, PromTep, Brun, &
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Rajaobelina, 2017; Hanafizadeha, Behboudib, Koshksarayc, & Tabarc, 2014; Bilbul, 2013;
Chen, Liu, Sheu, & Yang, 2012).

Shim, Serido e Tang (2013) definiram confianca no setor bancério como os sentimentos
de seguranca e privacidade por parte dos clientes, que veem no seu conceito como uma crenga
de que a empresa é benevolente e honesta e tem alguma garantia de que vai cuidar deles. Outras
pesquisas apontam que a confianca facilita as transacbes com os clientes, que entendem
competéncia, integridade e transparéncia como determinantes da confianga do cliente. Nessa
I6gica, para os clientes, quanto maior a confianca, mais provavel é de que os clientes comprem
mais produtos de um banco e fiqguem mais fiéis a ele (Van Esterik-Plasmeijer, & Van Raaij,
2017). Para melhor capturar o construto da confianca, foi proposto por Arcand et al. (2017) um
modelo que a relaciona com a facilidade de uso, a utilidade percebida, a facilidade de fazer
negocios e a experiéncia do consumidor digital. Em vista disso, tem-se a terceira hipotese:

H3: A experiéncia do cliente digital afeta positivamente sua confianca em bancos
comerciais brasileiros.

2.5 Confianca e a Percepcéo de Inovacao

A experiéncia do consumidor requer conveniéncia que vai além do contato com a
organizagdo, proporcionando boas experiéncias aos seus clientes (Berraies & Hamouada,
2018). A experiéncia, como servi¢o principal, compreende fatores cognitivos, afetivos e
comportamentais como as dimensdes mais significativas, seguidas pela experiéncia relacional
e pela experiéncia sensorial (Loureiro & Sarmento, 2018). Para tanto, os beneficios oriundos
das experiéncias tornaram-se central para o aprimoramento da oferta de solucdes diversificadas
ao oferecer multiplos beneficios tanto para os consumidores, na criacdo de experiéncias
positivas e inovacdes em produtos e servicos (Bolton et al., 2018), quanto para os bancos, que,
a partir do mapeamento dos beneficios gerados nos servicos prestados pelos canais digitais,
alavancaram suas receitas (Wasan, 2018).

Segundo Parise, Guinan e Kafka (2016), as inovacdes digitais fornecem um ambiente
altamente personalizado e imersivo que permite interatividade e rica troca de informacdes entre
a organizacgdo e o consumidor. Percebe-se que as tecnologias estdo mudando as expectativas e
0 comportamento mais complexo dos clientes ao permitir aos bancos alterar a forma de se
comunicar com os clientes, além de oferecer servi¢os multicanais e compartilhar as informacdes
com seguranca e privacidade (Bolton et al., 2018). Assim, € estabelecida a quarta hipotese:

H4: A confianca do cliente digital afeta positivamente sua percepcao de inovacdo em
bancos comerciais brasileiros.

2.6 Confianca e Satisfacdo do Cliente Digital

A confianca ¢é definida como o conjunto de pensamentos, sentimentos, emocdes ou
comportamentos das pessoas que ocorrem quando clientes percebem que o provedor pode ser
invocado para agir em seu melhor interesse depois que eles desistirem do controle direto (Fauzi
& Suryani, 2019). A confianca estd no coracdo de todos os tipos de relacionamentos, € um
catalisador importante em muitos relacionamentos transacionais e é construida quando a
empresa esta interessada tanto em atender em plenitude as necessidades do consumidor, quanto
criar produtos e/ou servigos que geram valor para este (Kishada & Wahab, 2013).

Logo, € algo que continua a evoluir e se torna vital em indudstrias de servi¢os, porque
todos os produtos oferecidos tém uma origem abstrata (Mohsin Butt, & Aftab, 2013). No
contexto bancério, a confianca é definida como uma obrigacdo moral de cada individuo no
desempenho ou interacdo dentro da comunidade (Amin, Issa, & Fontaine, 2013).

A este respeito, as empresas, na tentativa de produzir valor em todos os momentos, tém
que adotar a prética e cultura da inovagédo (Fauzi & Suryani, 2019). Isto é, a inovagdo aumenta
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explicitamente as chances de a empresa atender & necessidade de clientes, oferecendo,
consequentemente, oportunidade para antecipar-se as novas demandas dos consumidores
(Mahmoud et al., 2018).

Kashif, Wan Shukran, Rehman, & Sarifuddin (2015) declaram que a satisfacdo se
relaciona ao sentimento de felicidade do cliente quando o provedor de servigos atende as suas
fortes expectativas. A satisfacdo do cliente é atendida quando o servigo satisfaz e excede as suas
expectativas e, consequentemente, com isso os clientes julgam o desempenho da empresa
(Fauzi & Suryani, 2019). A satisfagdo do consumidor atua como uma determinante chave do
sucesso no contexto de servigos bancarios online e os bancos tendem a usar diferentes midias
para personalizar produtos e servigos conforme as necessidades de seus consumidores (Sikdar,
Kumar & Makkad, 2015).

A forma de elevar a satisfagdo do usuario é reconhecida como um indicio do sucesso na
inovacdo na prestacdo de servigos (Darzi & Bhat, 2018). Os bancos, sendo, principalmente,
organizagOes de servicos, sdo inevitavelmente compelidos a atender e superar as percepcoes
dos clientes, e a qualidade do servigo ajuda a evitar a rotatividade de clientes (Mohsin Butt &
Aftab, 2013). Logo, partindo da logica na qual qualidade dos servigos aumenta a confianca do
cliente por intermedio da influéncia na satisfacdo do cliente digital (Misbach & Hadiwidjojo,
2013), tem-se a quinta hipotese:

H5: A confianca do cliente digital afeta positivamente sua satisfacdo em bancos
comerciais brasileiros.

2.7 Adocao de Inovacoes e Satisfacdo dos Clientes

Inovacdo é a chave para a empresa permanecer competitiva, ao fornecer produtos
customizados para atender as exigéncias dos clientes (Mahmud, Henson, & Amin (2018),
adotando pratica e cultura da inovagdo na tentativa de produzir valor percebido pelo cliente
(Oliveira & Machado, 2017). Nesse sentido, a satisfacdo do cliente tem sido considerada como
um determinante fundamental de longo prazo no comportamento do consumidor (Oliveira &
Machado, 2017). Quanto mais satisfeitos os clientes, maior a sua retencao, resultando no
cumprimento dos desejos do cliente, expectativas e necessidades (Darzi & Bhat, 2018), ou seja,
sua influéncia positiva sobre o cliente aumenta o desempenho da empresa, principalmente, por
dois motivos: aumento de vendas e reducdo de custos (Sun & Kim, 2013).

Estudos confirmam a adogdo de inovagdes como uma necessidade inevitavel para a
sobrevivéncia de qualquer empresa na aquisicdo da vantagem competitiva sustentavel
(YuSheng & Ibrahim, 2019). Por exemplo, no trabalho de Norman & Verganti (2014), os
autores sugerem que existem dois graus de inovacao: radical e incremental. A inovacdao radical
é algo completamente novo, nunca feito antes, que introduz novos paradigmas, e a inovagado
incremental diz respeito a melhorias no que ja existe, incorporando pequenas mudancas para
melhorar o desempenho e as funcionalidades ou suas aplicaces.

Para Frank, Cortimglia, Ribeiro e Oliveira (2016), além das inovacgdes tecnoldgicas
(produtos /servigos e processos) ha as ndo-tecnologicas (organizacao e marketing). A inovacgéo
de marketing é resultado da competitividade da marca e de seus revendedores e a inovacao
organizacional, por sua vez, leva em conta as mudancas paradigmaticas na empresa, ou seja, na
adocdo de novos modelos mentais na orientacdo dos negdcios atividades e reorganizacdo do
espaco de trabalho (Gault, 2018).

Ja para Berraies & Hamouda (2018), existe uma estratégia de inovacdo ambidestra que
garante o estabelecimento de um equilibrio entre dois tipos de inovacdo: a exploracdo e
exploratoria. O primeiro tipo de inovagdo, de natureza incremental, forjado através do uso de
habilidades existentes da empresa, atende as exigéncias atuais dos clientes. Nas inovacoes
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exploratorias, de natureza radical, as empresas rompem com suas competéncias existentes,
gerando novas competéncias.

A inovacdo é uma das principais impulsionadoras do sucesso a longo prazo de uma
empresa nos mercados competitivos (Greco, Grimaldi, & Cricelli, 2015). A razdo € que as
empresas com a capacidade de inovar séo capazes de responder aos desafios ambientais mais
rapidamente e melhor que empresas ndo inovadoras (Cingéz & Akdogan, 2013). Por seguinte,
devido a intensidade da concorréncia nos mercados, acrescida da velocidade da globalizacao e
do desenvolvimento de tecnologias, o estudo da inovagdo em servigos tornou-se uma
necessidade inevitavel para a sobrevivéncia de qualquer empresa (YuSheng & Ibrahim, 2019).

Como exemplo pratico, percebe-se que as inovacGes desempenham um papel
significativo no setor bancéario altamente competitivo (Pinto et al., 2017; Nejad, 2016; Tipu,
2014). Com isto, para ter sucesso, o banco tem que ser inovador ao oferecer melhores ofertas
ao mercado, de forma a privilegiar sua continua sobrevivéncia e lucratividade (YuSheng &
Ibrahim, 2019) e o reconhecimento pelo cliente ao utilizar os servigos oferecidos €, portanto,
um indicador do sucesso da inovacgéo de servigos (Mahmoud et al., 2018). Logo, tem-se:

H6: A percepcdo de inovacdo influencia positivamente sua satisfacdo em bancos
comerciais brasileiros.

2.8 Consolidacéo do Modelo Proposto

Consolidando as hipoteses de pesquisa descritas anteriormente, 0 modelo proposto esta
representado na Figura 1.
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H5+ Satisfacdo do
cliente digital

Confianga

Figura 1. Modelo tedrico proposto
Fonte: Elaborada pelos autores.

O construto da experiéncia do cliente digital € medido, conforme Loureiro e Sarmento
(2018), a partir dos construtos formadores: acessibilidade, facilidade de fazer negdécios,
exceléncia operacional, oferta operacional, engajamento dos funcionérios, valor percebido e
reputacdo. As hipoteses apresentadas seguem-se a partir da experiéncia do cliente digital e sua
relagdo com os construtos de confianca (Dimitriadis, Kouremenos, & Kyrrezis, 2011), inovacéo
tecnologica (Khin & Ho, 2018) e satisfacdo do consumidor (Kantsperger & Kunz, 2010).
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3. METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos desta pesquisa, de natureza descritiva e corte transversal,
utilizou-se uma metodologia quantitativa com tratamento de dados com técnicas estatisticas. A
populacédo foi composta de clientes ativos dos bancos comerciais brasileiros e que utilizam o
autoatendimento bancario movel via dispositivos digitais (desktops, notebooks, smartphones,
tablets), ou seja, consumidores digitais. A amostra foi ndo aleatoria por acessibilidade.

Para execucdo da pesquisa, capturou-se dados primarios por meio de pesquisa tipo
survey, com amostra nao probabilistica, por acessibilidade e com técnicas estatisticas, conforme
Hair Jr., Black, Babin, Anderson, & Tatham, R. L. (2009). O instrumento de coleta de dados
foi construido de forma eletrénica com uso do Google Forms, apresentando o objetivo da
pesquisa e a identificacdo do pesquisador.

O questionario com 47 (quarenta e sete) itens teve uma pergunta inicial cujo objetivo
foi identificar se os respondentes sdo usuarios ou ndo dos canais digitais (pergunta de controle),
seguida de 3 (trés) perguntas sobre seu relacionamento bancério. Quem respondeu “nao” a
pergunta de controle foi excluido da amostra final. A partir das afirmagdes 5% a 422, buscou-se
avaliar o grau de concordancia ou discordancia do respondente ao bloco de afirmagdes que
medem o0s construtos, por meio de uma escala de Likert de 5 pontos, partindo da nota 1-
discordo totalmente até nota 5 - concordo totalmente. Ao final, ha 5 questdes para captar as
caracteristicas demograficas da amostra. A captura das percepcdes foi feita por meio de escalas
validadas para os construtos de experiéncia bancaria (Loureiro & Sarmento, 2018), com 18
itens; confianca (Dimitriadis et al., 2011), com 9 itens; inovacdo tecnoldgica (Khin & Ho,
2018), com 6 itens; e satisfagdo do consumidor (Kantsperger & Kunz, 2010), com 5 itens.

Realizou-se pré-teste, em que 17 respondentes avaliaram criticamente cada uma das
afirmativas e questdes. Apos ajustes semanticos, o questionario eletrénico foi distribuido ao
publico-alvo. A técnica de amostragem foi a bola de neve, sendo o link da pesquisa
encaminhado por e-mail, mensagens de texto e redes sociais.

Utilizou-se o modelo de equacgdes estruturais (PLS-SEM), j& que esta técnica permite
analisar dados multivariados e relacionar as variaveis dependentes com as independentes (Bido
& Silva, 2019). A partir da analise da validade discriminante observou-se as cargas fatoriais
confirmatdrias de cada construto e, ao comparar com 0s demais, confirmou-se ou ndo a
existéncia dos diferentes construtos no modelo conceitual (Hair Jr. et al., 2009) para, logo
depois, utilizar a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) e depurar os dados pelos comandos
estatisticos (Variancia Média Extraida — AVE, Confiabilidade Composta —CC, Alfa de
Cronbach — AC e Validade Discriminante), utilizando o software estatistico Smart PLS 3.2.8.

Chegou-se a um total de 642 respondentes que, ap6s exclusao de 31 respostas por ndo
satisfazerem a pergunta controle ou estarem incompletas, formaram a amostra com 611
respondentes. Com isso, foi atendido o critério de validacdo da amostra sugerido por Hair Jr.,
Sarstedt, Ringle e Mena (2012), ja que foi ultrapassado o total de 10 vezes o numero de
afirmativas dos construtos pesquisados (38). Na Tabela 1, encontram-se caracteristicas os totais
de respondentes, clientes digitais ou ndo, além da distribuicdo da amostra por regido do Brasil.

Os dados da pesquisa apontam uma predominancia de respondentes enquadrados como
clientes digitais (95,1%), 0 que ja era esperado, uma vez que as acles das instituicOes
financeiras refletem o potencial de levar o comportamento digital para mais objetos e itens
presentes no cotidiano do consumidor. Também se nota uma concentracdo de respondentes
(somente clientes digitais) localizadas nas regides Sudeste (46,0%) e Nordeste (44,5%) do pais.
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Tabela 1
Caracteristicas dos respondentes
Caracteristica Definicdo Quantidade Porcentagem
Sim 611 95,1%
Cliente digital Nédo 31 4,9%
Total 642 100,0%
Norte 14 2,3%
Nordeste 272 44,5%
Regido Centro-Oeste 31 5,1%
Sudeste 281 46,0%
Sul 13 2,1%
Total 611 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores a parti de dados da pesquisa.

Conforme Tabela 2, a amostra possui o0 seguinte perfil demografico: sexo masculino
(51,1%) um pouco acima do sexo feminino (48,9%); maior presenca de adultos jovens (26,0%),
na faixa entre os 26 e os 33 anos; e maioria de pos-graduados, o que significa pessoas com um
bom nivel de instrugéo, correspondendo a 67,4% da amostra coletada. Com relacdo ao poder
aquisitivo, observa-se a maior incidéncia (27,3%) de pessoas com rendas individuais entre R$
4.001,00 e R$ 8.000,00. Destaque-se a incidéncia equilibrada de representacdo nas idades e
rendas individuas nas faixas pesquisadas.

Tabela 2
Perfil demogréfico da amostra
Caracteristica Definicdo Quantidade Porcentagem

Masculino 312 51,1%

Género Feminino 299 48,9%
Total 611 100,0%

De 18 a 25 anos 49 8,0%

De 26 a 33 anos 159 26,0%

ldade De 34 a 41 anos 157 25,7%

De 42 a 49 anos 133 21,8%

Acima de 50 anos 113 18,5%
Total 611 100,0%

Ensino Fundamental 1 0,2%

Ensino Médio 20 3,3%

Escolaridade Ensino Superior 120 19,6%
P6s-Graduacéo 412 67,4%

Outro (Mestrado/Doutorado) 58 9,4%
Total 611 100,0%

Até R$ 2.000,00 68 11,1%

De R$ 2.001,00 até R$ 4.000,00 87 14,2%
Renda individual De R$ 4.001,00 até R$ 8.000,00 167 27,3%
De R$ 8.001,00 até R$ 12.000,00 135 22,1%

Acima de R$ 12.000,00 154 25,2%
Total 611 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores a parti de dados da pesquisa.

Na Tabela 3 mostra-se que ha predominancia de clientes do Banco do Brasil (39,4%)
como banco de maior relacionamento ou de relacionamento principal do respondente
qualificado como cliente digital, com tempo de cliente de 01 a 10 anos (48,8%) e da frequéncia
de uso “sempre” dos canais digitais (74,8%), o que ¢ favoravel a pesquisa por contemplar
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pessoas consumidoras de servi¢os bancérios digitais com maior conhecimento acerca do tema
proposto neste estudo.

Tabela 3
Perfil do cliente digital da amostra
Caracteristica Definicdo Quantidade Porcentagem
Banco do Brasil 241 39,4%
Banco do Nordeste 75 12,3%
Caixa Econémica Federal 72 11,8%
Banco de maior Itad 57 9,3%
relacionamento Santander o1 8,3%
Bradesco 35 5,7%
Qutro banco publico 21 3,4%
Outro banco privado 59 9,7%
Total 611 100,0%
De 01 a 10 anos 298 48,8%
De 11 a 21 anos 231 37,8%
Tempo como cliente De 22 a 32 anos 57 9,3%
De 33 a 43 anos 20 3,3%
Acima de 45 anos 5 0,8%
Total 611 100,0%
Sempre 457 74,8%
Frequéncia de uso dos Quase sempre 126 20,61%
meios digitais Eventualmente 24 3,9%
Nunca 4 0,7%
Total 611 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores a parti de dados da pesquisa.
4. ANALISE DOS DADOS

4.1 Validagdo do Modelo de Mensuracgao

Inicialmente analisou-se as cargas fatoriais de cada construto e suas variaveis pelo
comando da analise fatorial confirmatéria (AFC). Conforme prescrevem Hair Jr. et al. (2009),
quando as variaveis de um construto apresentam cargas fatoriais elevadas dentro do préprio
construto, valores acima de 0,70, isso indica que ha validade convergente, isto é, que as
variaveis convergem para o seu proprio construto.

Além disso, demonstram validade discriminante na compara¢do de cada construto com
0s demais, ao ndo serem identificadas cargas cruzadas (Hair Jr. et al., 2009). A partir dos valores
obtidos das cargas fatoriais da primeira AFC, os resultados mostraram as variaveis dos
construtos principais (INO 5 e SAT 3) apresentaram baixa carga fatorial no seu grupamento
sendo, desta forma, removidas do modelo ja que ficaram menor quer 0,70, como um preso
pouco representativo (Hair Jr. et al., 2009), além de outros construtos (CONF 1, CONF 9, SAT
5) e variaveis dos antecedentes (FFN 2, OPE 1, REP 2 e REP 3) para fins de adequacédo a
validade discriminante.

Logo apds a exclusdo das varidveis observaveis, e execucdo de nova AFC, todas as
cargas fatoriais ficaram dentro dos parametros recomendados, todos os itens acima de 0,70,
portanto, foram mantidas, comprovando dessa forma a interpretacdo das variaveis aferidas. Os
resultados da nova AFC estdo detalhados na Tabela 4 (Matriz fatorial confirmatdria).
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Tabela 4
Matriz fatorial confirmatoria
Variaveis ACE CONF ENF EOP FFEN INO OPE REP SAT VP
ACE_1 0.852 | 0.386 0.449 0485 0424 0.269 0.350 0.340 0.440 0.361
ACE_2 0.917 | 0.488 0.568 0.691 0.672 0510 0.484 0.479 0.656 0.463
CONF_2 0.343 | 0.814 | 0585 0.461 0401 0472 0.49 0.431 0.556 0.609
CONF_3 0.374 | 0.851 | 0.627 0.467 0419 0.492 0551 0.456 0.584 0.670
CONF_4 0.531 | 0.872 | 0.735 0.626 0.545 0.502 0.553 0.525 0.745 0.639
CONF_5 0.469 | 0.902 | 0.719 0595 0515 0.500 0.534 0.498 0.754 0.651
CONF_6 0.435 | 0.926 | 0.707 0.552 0.473 0.477 0525 0.481 0.679 0.663
CONF_7 0.402 | 0.875 | 0.644 0536 0455 0.453 0.477 0.446 0.647 0.595
CONF_8 0.485 | 0.896 | 0.727 0599 0.499 0.499 0538 0.496 0.752 0.665
ENF 1 0.561 0.664 | 0.902 | 0.670 0.538 0.476 0.653 0.511 0.691 0.637
ENF 2 0.477 0.713 | 0.887 | 0.583 0.525 0.425 0570 0.456 0.649 0.642
ENF_3 0.521 0.710 | 0.899 | 0.631 0536 0.518 0.649 0.508 0.685 0.709
EOP 1 0.529 0.391 0.469 | 0.766 | 0.507 0.421 0.383 0.372 0.549 0.365
EOP 2 0.622 0.594 0.676 | 0.862 | 0.613 0.469 0.534 0.474 0.660 0.557
EOP_3 0.502 0.588 0.592 | 0.813 | 0.549 0.465 0.547 0.459 0.651 0.595
EOP 4 0.567 0.467 0.548 | 0.840 | 0.585 0.458 0.458 0.451 0.591 0.441
FFN_1 0.635 0.542 0595 0.688 | 1.000 | 0.475 0.488 0.479 0.621 0.498
INO_1 0.486 0.511 0530 0576 0.484 | 0.888 | 0.500 0.436 0.623 0.471
INO_2 0.424 0.462 0.457 0543 0.448 | 0.893 | 0.435 0.408 0.569 0.410
INO_3 0.309 0.483 0.418 0.377 0.349 | 0.860 | 0.395 0.321 0.455 0.417
INO_4 0.311 0.438 0.392 0.362 0.321 | 0.816 | 0.375 0.280 0.438 0.380
INO_6 0.379 0.461 0439 0453 0.390 | 0.803 | 0.429 0.374 0.506 0.441
OPE_2 0.479 0599 0.698 0591 0488 0.505 | 1.000 | 0.449 0.629 0.716
REP_1 0.471 0545 0550 0537 0479 0433 0.449 | 1.000 | 0.572 0.486
SAT 1 0.593 0.752 0.712 0.699 0584 0556 0.587 0.556 | 0.941 | 0.645
SAT 2 0.598 0.676 0.689 0.703 0577 0.593 0.590 0.510 | 0.915 | 0.634
SAT 4 0.561 0.713 0.687 0.671 0559 0556 0565 0.519 | 0.913 | 0.610
VP 1 0.405 0.706 0.683 0542 0.460 0.414 0.617 0.420 0.630 | 0.927
VP 2 0.470 0.656 0.694 0581 0467 0512 0.713 0.483 0.640 | 0.934

Legenda: ACE — Acessibilidade / CONF — Confianca / ENF — Engajamento dos Funcionarios / EOP — Exceléncia
Operacional / EXCD — Experiéncia do Cliente Digital. A EXCD é formada pelos construtos PRA (prazer); EXC
(Excitacdo); DOM (Dominancia); e VM (Valor da Marca) / FFN — Facilidade de Fazer Negdcios / INO — Inovagéo
/ OPE — Oferta Personalizada / REP — Reputagdo /SAT — Satisfacdo / VP — Valor Percebido.

Fonte: Elaborado pelos autores a parti de dados da pesquisa.

Na Tabela 5, constam os indices da Variancia Média Extraida (AVE) e da
Confiabilidade Composta (CC). Segundo Bido e Silva (2019), o indicador da AVE, evidencia
se 0 construto converge adequadamente para a referéncia de validade convergente minima
esperada. Os construtos desta pesquisa ultrapassaram o valor minimo de 0,50, sem excecdo. No
tocante a densidade dos construtos, a Confiabilidade Composta (CC) constata o quanto as
medidas representam se 0s construtos estdo adequados, e € um parametro de validade
convergente. No presente trabalho verificaram-se valores acima de 0,80, o que conforme Hair
Jr. et al. (2009) revelam uma alta constancia das variaveis. J4 o Alfa de Cronbach (AC),
indicador utilizado no sentido de analisar se a amostra apresenta tendéncias ou se as respostas
sdo validas, baseia-se nas correlacGes das variaveis de cada construto latente (Bido & Silva,
2019). Verificou-se superiores a 0,7, garantindo elevada confiabilidade entre as variaveis (Hair
Jr. et al., 2009). Além disso, os valores da raiz quadrada da AVE dos construtos latentes
(diagonal com células destacadas e fonte em negrito) foram superiores aos valores das
correlacdes entre demais construtos, indicando independéncia entre eles e, portanto, presenca
da validade discriminante (Hair Jr. et al., 2009).
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Tabela 5
Correlagdes e estatisticas dos construtos latentes
Construtos ACE CONF ENF EOP FFN INO OPE REP SAT VP
ACE | 0.885
CONF 0.500 | 0.877
ENF 0.581 0.776 | 0.896
EOP 0.677 0.629 0.703 | 0.821
FFN 0.635 0.542 0.595 0.688 | 1.000
INO 0.456 0.553 0.529 0.552 0.475 | 0.853
OPE 0.479 0599 0.698 0.591 0.488 0.505 | 1.000
REP 0.471 0545 0550 0.537 0.479 0.433 0.449 | 1.000
SAT 0.633 0.774 0.754 0.749 0.621 0.616 0.629 0.572 | 0.923
VP 0471 0.731 0.740 0.604 0.498 0.499 0.716 0.486 0.683 | 0.930
Alfade Cronbach  0.729 0950 0.877 0.839 1.000 0.906 1.000 1.000 0.913 0.845
cC 0.879 0.959 0924 0.892 1.000 0.930 1.000 1.000 0.945 0.928
(AVE) 0.784 0.770 0.802 0.674 1.000 0.727 1.000 1.000 0.851 0.866

Legenda: ACE — Acessibilidade / CONF — Confianca / ENF — Engajamento dos Funcionarios / EOP — Exceléncia Operacional
/ EXCD - Experiéncia do Cliente Digital / FFN — Facilidade de Fazer Negécios / INO — Inovagéo / OPE — Oferta Personalizada
| REP — Reputagfo /SAT — Satisfagdo / VP — Valor Percebido. CC - Confiabilidade composta / AVE — Variancia Média
Extraida.

Fonte: Elaborado pelos autores a parti de dados da pesquisa.

4.2  Testes de Hipoteses

No intuito de validar o modelo proposto, foram testadas as seis hipdteses no software
estatistico Smart PLS 3.2.8, mediante de Modelagem de Equaces Estruturais (PLS-SEM). Esta
metodologia analisa simultaneamente multiplas variaveis, dependentes ou independentes,
correlacionando seus construtos (Hair Jr. et al., 2009) e seus efeitos estdo na Tabela 6.

Tabela 6
Testes de hipdteses — efeitos diretos
. Média da . x - x
Hipdbteses Desvio Padréo Estatistica T Valores p | Conclusdo
amostra
H1 CONF -> INO 0.163 0.061 2.682 0.007 Suportada
H2 CONF-> SAT 0.254 0.041 6.149 0.000 Suportada
H3 EXCD -> CONF 0.802 0.016 49.316 0.000 Suportada
H4 EXCD -> INO 0.488 0.059 8.183 0.000 Suportada
H5 EXCD -> SAT 0.557 0.040 13.938 0.000 Suportada
H6 INO -> SAT 0.131 0.027 4,799 0.000 Suportada

Legenda: ACE — Acessibilidade / CONF — Confianca / ENF — Engajamento dos Funcionérios / EOP — Exceléncia Operacional
| EXCD - Experiéncia do Cliente Digital / FFN — Facilidade de Fazer Negdcios / INO — Inovacdo / OPE — Oferta Personalizada
/ REP — Reputacéo /SAT — Satisfacéo / VP — Valor Percebido.

Fonte: Elaborado pelos autores a parti de dados da pesquisa.

A partir do modelo apresentado na Figura 1 evidenciou-se o diagrama de caminhos
desenhado para esta investigacdo. Por meio dele buscou-se as associagcfes entre as variaveis
latentes propostas no modelo estrutural (Hair Jr. et al., 2009), indicando quais variaveis latentes
estariam relacionadas entre si e como ocorreriam essas relacbes. Com a intengdo de avaliar o
modelo proposto, analisaram-se as estimativas paramétricas individuais e sua significancia
(teste de hipdteses — Tabela 6), como mostra a Figura 2. Com base nesse procedimento, percebe-
se que praticamente todas as hipoteses propostas foram suportadas, respondendo aos objetivos
da pesquisa.
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Figura 2. Diagrama de caminhos
Obs.: R% — Coeficiente de determinagéo; *p<0,01 significancia a 1%.
Fonte: Elaborado pelos autores a parti de dados da pesquisa.

Constatou-se que todas as hipoteses sugeridas foram confirmadas. Ao analisar a Figura
2, verifica-se gque tanto a experiéncia do cliente digital (H1+: 0,385, p-valor < 0,01), quanto a
confianca (H5+: 0,390, p-valor < 0,01) e a inovacdo (H6+: 0,210, p-valor < 0,01),
demonstraram influenciar em 71,7% nos fatores que explicam a satisfacdo dos clientes digitais
em bancos comerciais brasileiros. Esse resultado vai ao encontro do modelo estrutural proposto
e responde ao objetivo da pesquisa.

Os resultados demonstram ainda que a inovacao influencia em menor grau a satisfacao
do cliente digital, indicando que a satisfacdo necessita de um historico de relacionamento com
destacados fatos positivos de adocdo de novas tecnologias para ser estimulado. Por fim,
considerando que todas as hipoteses atreladas ao objetivo desta pesquisa foram estatisticamente
validadas (p-valor < 0,01), merecem destaque as acGes com as empresas sobre ideias e/ ou
cocriacdo de produtos e servicos que fortalecam a confianca e a inovacgéo, a partir da experiéncia
do cliente, de forma a resultar em maior satisfacdo do cliente digital.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

H1 buscou verificar se a experiéncia do cliente digital afeta positivamente a percepcao
de inovacdo do cliente digital em bancos comerciais brasileiros. Esta hip6tese foi suportada, o
que vai ao encontro de estudos como os de Mehdibeigi et al. (2016), Voorhees et al. (2017),
Loureiro e Sarmento (2018) e Bolton (2018). H2, que relaciona se a experiéncia do cliente
digital influencia positivamente a satisfacdo do cliente digital em bancos comerciais brasileiros,
foi também suportada. Isto vem a fortalecer estudos como os Keisidou et al. (2013), Pekovic e
Rolland, (2016), Berraies e Hamouda (2018), que haviam sinalizado que os clientes valorizam
suas experiéncias no processo de co-criagdo de produtos e servigos, 0 que aumenta sua
satisfagdo por permitir que escolham produtos e servigos mais adequados as suas necessidades.
Os resultados sugerem que a experiéncia do cliente ¢ um elemento que aumenta a satisfagdo do
mesmo, sendo um gerador de valor ao consumidor no atendimento de suas necessidades (Bhat
& Darzi, 2016).

A relacdo positiva entre a experiéncia do cliente digital e a confianca do cliente digital
em bancos comerciais brasileiros (H3) foi suportada. Zhang et al. (2018) indicaram que a
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experiéncia do cliente é impactada positivamente quando seus interesses sdo bem atendidos
pelo banco e se sentem confiantes quando estes agem de acordo com as promessas,
procedimentos e resultados acordados. De modo semelhante, estudos de Jarvinen (2014) e
Ramos et al. (2018) identificaram que niveis elevados experiéncia do consumidor com as
empresas tém implicacdes positivas nos resultados organizacionais, gerando confianca.

H4 foi suportada, indicando que a confianca do cliente digital afeta positivamente a
percepcdo de inovacado do cliente digital em bancos comerciais brasileiros. Alinha-se, portanto,
com trabalhos como de Bolton et al. (2018) e Loureiro e Sarmento (2018), que demonstram
que confianca tem uma influéncia positiva sobre a percepc¢do de inovacdo do cliente digital.
Confianca gera troca de informacgdes e conhecimentos sobre as opinides e preferéncias do
cliente suficientes para o desenvolvimento de produtos inovadores que beneficiam tanto o
cliente quando a empresa por prover servigos superiores (Van Esterik-Plasmeijer & Van Raaij,
2017; Lemon & Verhoef, 2016).

Ja H5, que aponta que a confianca do cliente digital afeta positivamente a satisfacdo do
cliente digital em bancos comerciais brasileiros, também foi suportada. Os resultados
confirmam os estudos de Kishada e Wahab (2013), Mahmoud et al. (2018) e Fauzi e Suryani
(2019), e indicam que a confianca é variavel importante, principalmente porque o consumidor
satisfeito € uma pré-condicdo necessaria para construir relacionamentos de longo prazo
aumentar sua fidelidade.

Buscou-se também avaliar se a percepcdo de inovacao influencia positivamente a
satisfacdo dos clientes digitais em bancos comerciais brasileiros (H6), o que foi suportado pelos
resultados. Oliveira e Machado (2017), Nunes & Russo (2018), Mahmud et al. (2018) relatam
que a inovacéo dota as empresas de conhecimento e ideias a partir das experiéncias de consumo
para obter influéncia positiva da satisfacdo do cliente ao comparar as suas expectativas e 0
performance de um produto e/ou servico, e tende a ser relevante para se atingir altos niveis de
satisfacdo e gerar uma vantagem competitiva.

Em resumo, 0 modelo estrutural utilizado revelou que a satisfacao dos clientes digitais
em bancos comerciais brasileiros tende a ser influenciada pela experiéncia digital e a percepcao
de confianca e inovacdo nos diversos canais digitais que as empresas mantém ao realizar
transacdes comerciais de acordo com as necessidades dos clientes e na geracdo de valor ao
fornecer experiéncias personalizadas aos mesmos.

6. CONCLUSAO

O objetivo desse estudo foi atingido ao identificar os impactos da experiéncia digital,
da confianca no banco e da inovacao na satisfacdo dos clientes digitais de bancos comerciais
que atuam Brasil (de capital brasileiro ou ndo). 1sso permite, como contribuicéo teorica, reforcar
o alinhamento dos clientes digitais de bancos brasileiros ao de clientes em outros contextos
encontrados na literatura relativa ao comportamento do consumidor, orienta¢do a inovacao e
modelos de negocios bancarios. O consumidor digital e sua satisfacdo estdo no centro da
estratégia que pode conduzir as institui¢oes financeiras a desenvolver seus modelos de negocios
fazer frente a concorréncia de institui¢cbes financeiras tecnologicas que nascem digitais, as
fintechs,

Como contribuicdo pratica, espera-se que esta investigacdo amplie os modelos de
negocios orientados a satisfacdo dos clientes, a exemplo de iniciativas digitais pautadas em
servigos personalizados, o que implica melhor compreensdo dos bancos sobre os fatores que
influenciam o seu dia a dia, bem como a evolucdo de novos habitos de consumo.

Como limitacOes, destaque-se que este estudo voltou-se apenas para bancos comerciais
atuantes no territorio brasileiro e sua aplicacdo podera ser estendida se comparada a bancos de
investimento, corretoras e fintechs, a fim de comparar a percepcdo da satisfagédo do cliente
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digital com estas institui¢cGes, dado a transformacéo dos habitos dos consumidores, além dos
esforcos e recursos dos bancos em aprimorar tecnologias voltadas a levar maior comodidade,
praticidade e seguranga aos mesmos.

Neste contexto, sugere-se que futuras pesquisas investiguem novos construtos, como
um construto associado ao uso intensivo de novas tecnologias (inteligéncia artificial,
computacédo cognitiva, Internet das Coisas — I0T - e data analytics), sendo este possivelmente
influenciado pela inovacéo, ou que este estudo seja replicado transcorrido certo periodo de
tempo, para servir de comparagcdo com o0s resultados aqui encontrados, considerando-se
aumento da eficiéncia bancaria ao oferecer servicos de maior valor agregado na aplicacdo de
novas tecnologias aos consumidores ganhar tempo e gerir 0S Seus recursos e Compromissos
financeiros.
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