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RESUMO

As inovacbes e disrupcbes tém impactado os mercados, incluindo os servigos
bancarios, refletindo em suas operacdes e no comportamento do consumidor quanto
a preocupacao com a privacidade de seus dados pessoais. Neste sentido, foram
realizadas trés pesquisas que visam subsidiar as organizagdes, especialmente da
indUstria bancéria, quanto a orientacdo estratégica para o valor, a privacidade de
dados pessoais, 0 valor em uso e a reputacao organizacional. Assim, na primeira parte
da tese, é apresentado um artigo cientifico cujo objetivo foi avaliar se a orientacao
estratégica das instituicbes financeiras para propor valor aos clientes influencia as
dimensbes da privacidade de dados pessoais e se essas dimensdes influenciam
diretamente o valor em uso e indiretamente a reputacédo dos bancos. Foi realizada
uma pesquisa quantitativa tendo 2.422 respostas validas cujos dados foram
analisados por meio de modelagem de equacgfes estruturais com estimagcao por
minimos quadrados parciais. Concluiu-se que orientar estrategicamente os bancos
para propor valor em privacidade de dados pessoais tende a ser fator chave para que
os consumidores fagam uma avaliagéo positiva ao utilizar os produtos ou servicos, 0
gue tende a se refletir na reputacédo do banco. Na segunda parte, foi desenvolvido o
segundo artigo cientifico cujo objetivo foi comparar as visées dos clientes de bancos
tradicionais e digitais sobre o efeito da orientacdo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais na experiéncia, personalizacdo e relacionamento e
dessas dimensdes na reputacédo dos bancos. Foi realizada uma pesquisa quantitativa,
cuja coleta de dados contou com duas amostras, sendo uma para cliente de banco
tradicional com 934 respostas validas e outra para cliente de banco digital com 1.066
respostas validas, com analise por modelagem de equacdes estruturais, estimacao
por minimos quadrados parciais, e analise multigrupos Concluiu-se que os bancos
tradicionais e digitais podem desenvolver estratégias que proporcionem oferta de valor
em privacidade nas operacdes realizadas pelo consumidor, sendo mecanismos para
melhorar a experiéncia, a personalizacdo e o relacionamento, refletindo na reputacéo
bancéria. Assim, os resultados sugerem que orientar estrategicamente os bancos para
propor valor em privacidade de dados pessoais tende a resultar em uma boa avaliacéao
do banco em que o cliente opera podendo influenciar na reputacéo de tal banco. E por
fim, o terceiro componente da tese € um artigo tecnoldgico cujo objetivo foi demonstrar
as organiza¢cdes como adotar estratégias para lidar e proteger a privacidade de dados
pessoais dos distintos stakeholders. Concluiu-se que, ao adotar um ecossistema de
governanca em privacidade de dados, as organizacdes podem criar uma cultura de
protecdo, demonstrando aos stakeholders e reguladores seu compromisso com
salvaguarda dos dados dos clientes.

Palavras-chave: Orientacdo estratégica; Privacidade de dados pessoais Valor em uso;

Reputacdo Organizacional.



ABSTRACT

Innovations and disruptions have impacted markets, including banking services,
reflecting on their operations and consumer behavior regarding concerns about the
personal data privacy. In this sense, three studies were conducted to support
organizations, especially in the banking industry, regarding their strategic value
orientation, personal data privacy, value in use and organizational reputation. Thus, in
the first part of the thesis, a scientific article is presented whose objective was to
evaluate whether the strategic orientation of financial institutions to provide value to
customers influences the dimensions of personal data privacy and whether these
dimensions directly influence the value in use and indirectly the reputation of banks. A
guantitative survey was conducted with 2,422 valid responses, the data of which were
analyzed through structural equation modeling with partial least squares estimation. It
was concluded that strategically guiding banks to propose value in personal data
privacy tends to be a key factor for consumers to make a positive evaluation when
using products or services, which tends to be reflected in the bank's reputation. In the
second part, the second scientific article was developed, whose objective was to
compare the views of customers of traditional and digital banks on the effect of
strategic orientation towards the value of personal data privacy on the experience,
personalization and relationship and of these dimensions on the reputation of banks.
A quantitative survey was carried out, whose data collection included two samples,
one for traditional bank customers with 934 valid responses and another for digital
bank customers with 1,066 valid responses, with analysis by structural equation
modeling, partial least squares estimation, and multigroup analysis. It was concluded
that traditional and digital banks can develop strategies that provide value offering in
privacy in transactions carried out by the consumer, being mechanisms to improve the
experience, personalization and relationship, reflecting on the bank's reputation. Thus,
the results suggest that strategically guiding banks to propose value in personal data
privacy tends to result in a good evaluation of the bank in which the customer operates
and may influence the reputation of such bank. Finally, the third component of the
thesis is a technological article whose objective was to demonstrate to organizations
how to adopt strategies to deal with and protect personal data privacy of different
stakeholders. It was concluded that, by adopting a data privacy governance
ecosystem, organizations can create a culture of protection, demonstrating to
stakeholders and regulators their commitment to safeguarding customer data.

Keywords: Strategic orientation; Personal data privacy; Value in use; Organizational
reputation.
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Capitulo 1

INTRODUCAO GERAL

O acesso aos dados pessoais dos consumidores tem gerado discussdes sobre
a necessidade da adocao de uma cultura de governanca e integridade em protecao a
privacidade de dados pessoais (Fainmesser, et al., 2023). Nesse contexto, a
orientacdo estratégica das instituic6es financeiras para propor valor em privacidade
de dados pessoais se mostra como um diferencial competitivo para as organizagdes
(Kumari & Biswas, 2023) que podera assegurar que os dados dos consumidores nao
sejam expostos ou usados de forma indevida em distintas operacdes, como, por

exemplo, as operacdes bancarias (Hossain et al., 2023).

Complementarmente, estudos apontam que orientar estrategicamente as
empresas para o valor € fazer propostas de valor aos clientes, que incluem equipes,
processos, atividades e acoes, isto €, o foco esta nas ofertas de valor (Leppénen et
al., 2023). Uma contribuicéo relevante para essa area esta no estudo de Mazzarolo et
al. (2021), que sugeriu que a orientacdo estratégica para o valor pode fortalecer a
vantagem competitiva dos bancos. Portanto, orientar estrategicamente os bancos
para propor valor em privacidade significa proporcionar aos consumidores meios
seguros para a tomada de deciséo sobre as transacdes que desejam realizar (Sheth

et al., 2022).

Assim sendo, esta tese tem por objetivo avaliar os efeitos da orientacdo
estratégica das instituicbes financeiras para propor valor em privacidade de dados
pessoais aos consumidores e das dimensdes do valor em uso sobre a reputacao
bancéria. De igual forma, demonstrar as organizacdes como adotar estratégias para

lidar e proteger a privacidade de dados pessoais dos distintos stakeholders. Foram
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desenvolvidos dois estudos com modelos analisados por meio de modelagem de
equacbes estruturais com estimagdo por minimos quadrados parciais e um estudo
tecnologico com préticas de mercado sobre a tematica da governanca em privacidade

de dados pessoais.

O primeiro estudo, de natureza cientifica, teve por objetivo avaliar se a
orientacdo estratégica das instituicbes financeiras para propor valor aos clientes
influencia a percepc¢édo dos consumidores em relacao as dimensdes de privacidade de
dados pessoais em servicos bancéarios. Analisou-se ainda se essas dimensdes
influenciam diretamente o valor em uso e indiretamente a reputacdo das instituicoes

financeiras.

O segundo estudo, também de natureza cientifica, teve por objetivo comparar
as visdes dos clientes de bancos tradicionais e digitais sobre o efeito da orientacéao
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais nas dimensdes do valor
em uso (experiéncia, personalizacdo e relacionamento) do cliente bancario.
Compararam-se ainda os efeitos das dimensdes do valor em uso na reputacédo dos

bancos.

E por fim, o terceiro estudo, caracterizado como tecnoldgico, teve por objetivo
demonstrar as organizacbes como adotar estratégias para lidar e proteger a
privacidade de dados pessoais dos distintos stakeholders. Esse estudo discorreu
sobre a privacidade de dados ao longo do tempo bem como questdes praticas de
privacidade de dados pessoais, integridade e sancfes em privacidade de dados

pessoais.

Por justificativas tedricas, apresenta-se a reputacdo organizacional de
instituicBes financeiras como resultante da orientacdo estratégica para ofertar valor

aos clientes (Mazzarolo et al., 2021), da privacidade de dados pessoais (loannou et



15

al., 2020) e do valor em uso de servi¢os bancarios (Ranjan & Read, 2016), sendo
inédito na literatura o estudo dessas relacdes. A pesquisa inova ao comparar as visées
de clientes de banco tradicional e digital, visto n&o ter sido encontradas evidéncias de
estudos com este tipo de abordagem, sendo que estudos anteriores tém focado nas
dimensodes do valor percebido sobre a satisfacéo e a lealdade de clientes de bancos
tradicionais e digitais (Mainardes & Freitas, 2023) e na cocriagéo de valor (Mainardes

et al., 2017).

Identificou-se ainda uma lacuna de conhecimento voltada a estudos para além
dos Estados Unidos e Europa que examinem a privacidade de dados pessoais a partir
da orientacdo estratégica para o valor, principalmente, em mercados emergentes,
como o Brasil, para entender melhor o comportamento do consumidor (Chakravorti et
al., 2019; Martin & Murphy, 2017). Por conseguinte, identificou-se na literatura que o
sistema bancério € um dos mais relevantes quando se refere a privacidade de dados
pessoais (Jafri et al., 2024; Pereira et al., 2024). Em vista disso, a orientacao
estratégica para propor valor € uma novidade deste estudo, considerando que a
maioria das investigacfes dessa natureza se concentra em distintos dominios, como
orientacdo a marca ou ao mercado (Coletta et al., 2021; Mainardes et al., 2022; Visvizi
etal., 2022), e, portanto, ndo foram identificados estudos que exploraram a orientacao
para propor valor em privacidade de dados pessoais, sendo este um diferencial nesta

investigacao.

Por justificativas praticas, sdo oferecidos subsidios as instituicbes financeiras
para que pensem no valor a ser proposto aos clientes de forma que resulte em
percepcdo de privacidade, o que tende a impactar na reputacdo dos bancos
(Fehrenbach & Herrando, 2021). Nesse sentido, quando a organizacao foca em propor

valor em privacidade aos clientes, isso pode refletir na percepg¢éo de valor por parte
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do consumidor (Quach et al., 2022). Complementarmente, a pesquisa podera auxiliar,
de forma prética, instituicdes financeiras a melhorarem sua reputacao organizacional,
a partir de estratégias de orientacdo para o valor que afetam as percepcdes de
privacidade de dados pessoais dos consumidores (loannou et al., 2020; Simsek et al.,

2019).

A pesquisa se justifica também por ajudar a industria bancaria a entender
melhor os processos de trocas sociais que podem ter efeitos na reputacao dos bancos
tradicionais e digitais, tendo por antecedentes a orientacao estratégica para o valor, a
privacidade de dados pessoais e as dimensfes do valor em uso (experiéncia,
personalizacao e relacionamento). Compreender essas relacdes pode ser benéfico na
oferta de servigos e produtos aos clientes bancarios (Pereira et al., 2024; Porfirio et

al., 2024).



Capitulo 2

EFEITOS DA ORIENTACAO ESTRATEGICA PARA O VALOR NA
PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS, VALOR EM USO E
REPUTACAO ORGANIZACIONAL!?

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar se a orientacdo estratégica das instituicées
financeiras para propor valor aos clientes influencia a percepgédo dos consumidores
em relacdo as dimensofes de privacidade de dados pessoais em servigos bancarios.
Analisou-se ainda se essas dimensdes influenciam diretamente o valor em uso e
indiretamente a reputacéo bancaria. A partir da literatura, desenvolveu-se um modelo
para verificar as relacdes propostas. Para testar o0 modelo, os dados por foram
coletados meio de um questionario online junto a 2.422 clientes de servigos bancarios,
com analise por meio de modelagem de equacgdes estruturais com estimacgao por
minimos quadrados parciais. Os resultados sugerem que a orientacdo estratégica
para propor valor tende a exercer influéncia positiva direta nos construtos da
privacidade de dados pessoais conhecimento, controle, disposicdo para valorizar a
privacidade e confianca em compartilhar informacdes pessoais e influéncia negativa
direta sobre a experiéncia em privacidade de dados pessoais. Além disso, trés
dimensbes da privacidade de dados pessoais (conhecimento, disposicdo para
valorizar a privacidade e confianca em compartilhar informacdes pessoais) tendem a
exercer influéncia positiva direta sobre o valor em uso. Por outro lado, os resultados
apontaram que as dimensdes experiéncia e controle em privacidade de dados
pessoais impactaram de forma significativa e negativa o construto valor em uso. Outro
achado esta na influéncia positiva do valor em uso sobre a reputacédo organizacional.

Conclui-se que investir na orientacdo estratégica para propor valor pode gerar no

!Partes dos resultados desta pesquisa foram publicados em:

Durans, A. A., & Mainardes, E. W. (2024). Os efeitos da orientacé@o estratégica para o valor na
privacidade de dados pessoais, no valor em uso e na reputacdo organizacional. Paper presented at
the meeting of VI Latin American Congress of Social Marketing, Belo Horizonte, Minas Gerais, Brazil.

Durans, A. A,, & Mainardes, E. W. (2024). Effects of strategic value orientation on personal data
privacy, value in use and organizational reputation. International Journal of Bank Marketing.
https://doi.org/10.1108/1JBM-04-2024-0243
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consumidor a percepcdo de privacidade dos dados pessoais se refletindo

positivamente no valor em uso e na reputacéo dos bancos.

Palavras-chave: Orientacdo estratégica para propor valor; Privacidade de dados
pessoais; Valor em uso; Reputagao organizacional.

1. INTRODUCAO

A privacidade de dados pessoais significa o direito que o consumidor tem ao
sigilo de seus dados, podendo consentir ou ndo com sua coleta, armazenamento,
rastreamento, uso e compartilhamento (Bhave et al., 2020; Wu et al., 2024). Assim, a
partir da atual onda de inovacgéo trazida pela quinta revolugéo industrial cujo foco é a
colaboracdo homem-maquina e o bem-estar social, ttm surgido temas emergentes
envolvendo a privacidade de dados pessoais (lvanov, 2023) e as disrupc¢des radicais
no ecossistema de negécios (Teece, 2023), incluindo o setor bancario (Canassa et al.,

2022; Dinckol et al., 2023; Marques et al., 2022; Porfirio et al., 2024).

Dentre esses temas, estdo aqueles que se refletem nas operacdes das
organizacbfes e na preocupacdo e comportamento do consumidor quanto a
privacidade de dados pessoais, como inteligéncia artificial, metaverso, aprendizado
de maquina, big data, dispositivos inteligentes, robds, dentre outros (Chen et al., 2023;
Dwivedi et al., 2023;Habbal et al., 2024; Hubbard & Aguinis, 2023, Kraus et al., 2023;
Mariani et al., 2023; Porfirio et al., 2024; Sahdev et al., 2024). Com isso, emerge a
necessidade de as empresas se orientarem estrategicamente para propor valor aos
seus consumidores a partir da privacidade de dados pessoais (Ichihashi, 2020;

Mazzarolo et al., 2021; Strycharz & Segijn, 2024).

Desta forma, argumenta-se que a orientacdo estratégica para proposicédo de

valor aos consumidores de servi¢cos bancarios como antecedente da privacidade de
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dados pessoais pode ser um relevante diferencial competitivo aos bancos (Porfirio et
al., 2024; Sun et al., 2024; Turner & Tanczer, 2024). Atualmente existem cerca de 5,62
bilhdes de usuarios de servicos bancarios digitais globalmente, com o segmento de
pagamentos digitais respondendo por 78% do total de usuarios ou 4,4 bilhdes de

consumidores (Pereira et al., 2024).

No contexto da América Latina, os servi¢os bancarios digitais cresceram 112%
entre 2018 e 2021, sendo que o Brasil tem 0 maior nUmero de empresas, projetos e
startups no segmento, hospedando 31% do total de bancos digitais, seguido pelo
México e Colémbia, que tém 21% e 11%, respectivamente. Isso representa forte
competicdo e sugere uma necessidade de melhor orientagéo estratégica aos bancos
para propor valor a seus clientes, especialmente nos aspectos relacionados a
privacidade de dados pessoais, percepcdes dos clientes sobre o valor em uso de
servicos bancérios e ganhos de reputacéo das instituicoes bancarias. Tais relagbes
ainda séo lacunas na literatura, sendo que o estudo dessas relac6es pode contribuir

para o desempenho dos bancos tradicionais e digitais.

Em 2022, por exemplo, os bancos digitais levantaram cerca de 40% de todos
os aportes de capital de risco contabilizados no Brasil (Pereira et al, 2024). Logo, 0
banco que melhor for orientado estrategicamente para propor e cocriar valor em
privacidade de dados pessoais com o consumidor, possivelmente serd melhor
avaliado quando o cliente usar seus servicos. Nesse sentido, infere-se que a
percepcao de valor em privacidade de dados pessoais do consumidor a partir do uso
gue faz dos servicos bancarios pode influenciar em sua avaliacdo de reputacdo do
banco de sua preferéncia (Bach et al., 2020; loannou et al., 2020; Manohar et al.,
2020; Quach et al., 2022; Sheth et al., 2022) visto que a privacidade como valor esta

relacionada ao consentimento ou ndo da coleta, armazenamento, rastreamento, uso
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e compartilhamento de dados pessoais (Bhave et al., 2020; Wu et al., 2024). Porém,

ainda faltam evidéncias empiricas dessas relacdes.

Portanto, esta pesquisa visa responder as seguintes questdes: Orientar
estrategicamente as instituices financeiras para propor valor aos clientes tende a
influenciar quais dimensdes da privacidade de dados pessoais na percepc¢ao dos
consumidores de servigos bancarios? As dimensfBes da privacidade de dados
pessoais influenciam diretamente o valor em uso e indiretamente a reputacdo das
instituicdes financeiras? Em vista disso, este estudo tem por objetivos: verificar se a
orientacdo estratégica das instituicdes financeiras para propor valor aos clientes
influencia a percepg¢édo dos consumidores em relacdo as dimensdes de privacidade de
dados pessoais em servicos bancarios; e, verificar se as dimensdes da privacidade
de dados pessoais influenciam diretamente o valor em uso e indiretamente a

reputacdo das instituicdes financeiras.

O estudo se justifica teoricamente por trazer a reputacdo organizacional de
instituicbes financeiras como resultante da orientacdo estratégica para ofertar valor
aos clientes (Mazzarolo et al., 2021), da privacidade de dados pessoais (loannou et
al., 2020) e do valor em uso de servicos bancarios (Ranjan & Read, 2016), sendo
inédito na literatura o estudo dessas relacdes. Ha também um gap de conhecimento
voltado a pesquisas para além dos Estados Unidos e Europa que examinem a
privacidade de dados pessoais a partir da orientacéo estratégica para o valor, sendo
relevantes investigagcdes nos mercados emergentes, como o bloco BRICS, para
entender melhor o comportamento do consumidor nesses paises (Chakravorti et al.,

2019; Martin & Murphy, 2017).

Esta pesquisa preenche as lacunas sugeridas pelos estudos de Jafri et al.

(2024), Josyula et al. (2024) e Pereira et al. (2024) que identificaram o sistema
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bancario como um dos mais relevantes quando se refere a privacidade de dados
pessoais. Por exemplo, é oportuno investigar dominios relativamente inexplorados na
indUstria bancaria, como possiveis efeitos da orientacédo estratégica para proposicao
de valor nas dimensdes de privacidade de dados pessoais bem como os efeitos
dessas dimensdes na experiéncia, no relacionamento, na personaliza¢do dos servigos
e na reputacdo, considerando as preocupacdes do consumidor com potenciais

violagdes de dados.

Nessa perspectiva, em estudo recente da Tl Inside (2024), o setor bancario foi
considerado o mais confiavel no fornecimento de experiéncias digitais e protecdo dos
dados pessoais por 12 mil consumidores em varios paises. Ja Buhler et al. (2024)
realizaram uma meta-analise de 275 estudos com 1.365 tamanhos de efeito
envolvendo mais de 134.000 clientes bancarios de mais de 50 paises cujos achados
sugerem gue os principais antecedentes da lealdade bancaria do consumidor séo:

privacidade do cliente, capacidade de resposta, compromisso, confianca e empatia.

Destaca-se ainda que a orientacdo estratégica para propor valor é uma
novidade deste estudo, visto que a maioria das investigacdes dessa natureza se
concentra em outros dominios, como orientacdo a marca ou ao mercado (Coletta et
al., 2021; Mainardes et al., 2022a; Visvizi et al., 2022). Nao se encontrou estudos que
exploraram a orientacao para propor valor em privacidade de dados pessoais, sendo

este um diferencial nesta pesquisa.

Como justificativa pratica, esta pesquisa oferece subsidios as empresas e
gestores para que pensem no valor a ser proposto aos clientes de forma que resulte
em percepcdo de privacidade, o que tende a impactar no valor e na reputacao
organizacional (Fehrenbach & Herrando, 2021; Puntoni et al., 2021). Nesse sentido,

guando a organizagdo foca em propor valor aos clientes, isso pode impactar na
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percepcao de privacidade e de valor por parte do cliente (Nunan, 2020; Quach et al.,
2022). Complementarmente, a pesquisa podera auxiliar, de forma pratica, instituicdes
financeiras a melhorarem sua reputacdo organizacional, a partir de estratégias de
orientacdo para o valor que afetam as percepcdes de privacidade de dados pessoais

(loannou et al., 2020; Simsek et al., 2019; Voss & Houser, 2019).

2. REFERENCIAL TEORICO

O uso intensivo de tecnologia e o cendrio atual de alta competitividade e
transformacao digital vém provocando mudancas no comportamento do consumidor
de servicos bancarios (Bach et al., 2020; Mainardes & Freitas, 2023; Pereira et al.,
2024; Porfirio et al., 2024), impactando na experiéncia do cliente e na reputacao dos
bancos, que tende a ser influenciada por diferentes elementos (Ramos & Casado-
Molina, 2021; Sheth et al., 2022). Deste modo, este estudo verifica a orientacao
estratégica para o valor (Mazzarolo et al., 2021), a privacidade de dados pessoais
(loannou et al., 2020) e o valor em uso (Ranjan & Read, 2016) como antecedentes

diretos e indiretos da reputacdo dos bancos.

Adotou-se como perspectiva teorica a visao baseada em recursos (RBV),
desenvolvida por Barney (1991), por considerar que os bancos podem desenvolver
vantagens competitivas a partir da oferta de valor que fazem ao consumidor.
Outrossim, o valor esta associado ao grau em que este permite ao banco conceber e
implementar estratégias que melhorem sua eficiéncia e eficacia por meio de seus
recursos como processos, pessoas, atividades e tecnologias (Barney, 1991; Barney
et al., 2001; Mainardes et al., 2022; Mazzarolo et al., 2021; Porfirio et al., 2024; Turner

& Tanczer, 2024).
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No contexto bancério, estas vantagens podem ser vistas sob diferentes
perspectivas de valor em uso pelo consumidor (Leppanen et al. 2023; Pereira et al.,
2024; Porfirio et al., 2024). Por exemplo, por meio das funcionalidades dos
pagamentos programaveis; garantia da rastreabilidade e seguranca nas transacoes
com criptografia de dados; controles de acesso e auditorias regulares para proteger
informacdes pessoais; colaboragdo com organismos reguladores, clientes e
investidores; proporcionando transparéncia e controle de dados pessoais visando
integridade e seguranca financeira (Jafri et al., 2024; Josyula et al. 2024; Sun et al.,
2024). Isto é, o foco da orientacéo estratégica esta nas ofertas de valor ao consumidor
por meio da privacidade de dados pessoais, com implicacbes na reputacdo dos

bancos.

2.1 ORIENTACAO ESTRATEGICA PARA O VALOR

A orientacdo estratégica tem atraido a atencdo de pesquisadores em
marketing, gestéo e inovacao (Adams et al., 2019; Coletta et al., 2021; Mahajan et al.,
2023). E entendida como a estratégia de negécios pela qual as empresas competem
em uma industria ou mercado, usando uma ou mais orientacbes para atingir seus
objetivos (Mazzarolo et al., 2021; Visvizi et al., 2022). Ja a orientacao estratégica para
o valor, no contexto da RVB (Barney et al., 2001), é quando toda a empresa (equipes,
processos, atividades, acdes) € orientada para fazer propostas de valor aos clientes,
ou seja, o foco esta nas ofertas de valor (Hossain et al., 2024; Masadeh et al., 2024;
Porfirio et al., 2024; Sondhi et al., 2024; Turner & Tanczer, 2024), motivo pelo qual foi

adotada neste estudo.

Leppanen et al. (2023) sugerem que a orientacdo estratégica para o valor

possui relacdo com distintos direcionadores, por exemplo, conhecimento, novidade,
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bY

eficiéncia e estratégias contingentes a intensidade da competicdo, tamanho da
empresa e ambiente tecnoldgico. Assim, uma vez iniciada uma relagdo comercial, 0s
clientes esperam receber em troca da sua participagdo, uma troca positiva, como
beneficios funcionais, emocionais ou sociais (Cloarec et al., 2024; Dai et al., 2024).
Os achados do estudo de Mazzarolo et al. (2021) sugerem que a orientagédo
estratégica para o valor pode ser fruto do marketing interno e do comprometimento
organizacional, podendo fortalecer vantagens competitivas do banco. Ja no estudo de
Disse e Becker-Ozcamlica (2022), os achados demonstraram que a orientag&o
estratégica para o valor modera o efeito da confiangca na escolha da marca pelo

consumidor.

2.2 PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS

A privacidade como conceito tem sido apresentada como uma ideia central de
direito moral ou legal (Deguitis et al., 2023; Malgieri, 2023; Strycharz & Segijn, 2024;
Sun et al., 2024). Desta forma, a teméatica se tornou um debate de ambito mundial,
adquirindo relevancia no contexto das pesquisas, cujo foco se volta para as relacées
com consumidores (Martin & Murphy, 2017; Simsek et al., 2019; Turner & Tanczer,

2024).

Nesse sentido, sob a perspectiva da governanca em privacidade de dados,
Martin et al. (2017) conduziram trés estudos e constataram que a privacidade de
dados pessoais muda por indUstria analisada. Por exemplo, examinaram como 0 mero
acesso das empresas as informacBes do cliente cria resultados emocionais e
cognitivos negativos bem como politicas firmes podem mitigar danos. Constataram
também que a transparéncia e préaticas de controle mitigam a vulnerabilidade e

aumentam a confiancga do cliente.
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loannou et al. (2020) apresentam a privacidade de dados pessoais como um
construto de sete dimensdes: conhecimento, experiéncia, controle, disposi¢cdo para
valorizar a privacidade, confianca, conscientizacdo e regulamento de protecdo. Este
estudo adotou cinco das sete dimensdes, excluindo as dimensdes conscientizagao e
regulamento de protecao, visto que o foco da conscientiza¢éo é voltado para questdes
governamentais e sociais, e o foco do regulamento de protecdo refere-se
principalmente as leis internacionais. Logo, infere-se que, por se tratar de questfes
governamentais e legislagdo, o consumidor ndo tem gestdo sobre elas e suas
percepcdes sobre isso podem contribuir pouco para a compreensdo sobre

antecedentes e consequentes da privacidade de dados pessoais.

Ja o conhecimento ajuda o consumidor a melhorar sua capacidade de perceber
ameacas em uma situacao particular e avaliar com precisao fatores no ambiente que
podem incorrer em perda de privacidade (Malgieri, 2023; Mwesiumo et al., 2021). Por
exemplo, os consumidores autorregulam seu comportamento online quando tém
conhecimento de que seus dados pessoais poderao ser coletados (Strycharz & Segijn,
2024). Portanto, sob a o6tica da teoria da visdo baseada em recursos (Barney, 1991)
ao oferecer valor no que tange a privacidade o consumidor pode adquirir
conhecimento sobre sua privacidade, ou seja, o valor ofertado estd no conhecimento
gue impulsiona a percepcao de privacidade dos dados pessoais (Roy et al., 2024; Sun
et al., 2024). Nesse sentido, € possivel supor que, quando a empresa € orientada
estrategicamente para propor valor a seus clientes sobre privacidade de dados
pessoais, essa orientacdo pode melhorar o conhecimento dos clientes a respeito de

sua privacidade. Considerando isso, propde-se a primeira hipétese do estudo:
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Hla: A orientacdo estratégica para o valor influencia positivamente o
conhecimento sobre privacidade de dados pessoais do consumidor de servigos

bancarios.

As empresas do segmento bancario sdo afetadas por comportamentos de
privacidade do consumidor e estruturas regulatérias (Dinckol et al., 2023; Pereira et
al., 2024; Porfirio et al., 2024), sendo que o compartilhamento dos dados pessoais
depende dos termos e condi¢des sobre o que sera compartilhado, especialmente se
tiver a ver com a experiéncia e interesse do cliente (Quach et al., 2022; Sheth et al.,
2022), visto que os bancos em mais de 60 paises em todo o mundo estéo atualmente
implementando iniciativas no contexto da transformacéao digital que incluem o uso de
aplicativos e tecnologia (Coche et al., 2024). Portanto, considerando a RBV (Barney
et al., 2001), a orientacéo estratégica das empresas para propor valor a seus clientes
com base em privacidade de dados pessoais pode influenciar sua experiéncia em
privacidade de dados pessoais, visto que os clientes esperam receber em troca da
sua participacdo uma experiéncia positiva (Leppanen et al., 2023), de forma a gerar
menos preocupacao e mais seguranca com sua privacidade (loannou et al., 2020;

Viglia et al., 2023).

Dado o exposto, € possivel supor que empresas orientadas estrategicamente
para propor valor a seus clientes sobre privacidade de dados pessoais tendem a
melhorar a experiéncia dos clientes a respeito de sua privacidade. Dito isso, propde-

se a segunda hipétese da pesquisa:

Hlb: A orientacdo estratégica para o valor influencia positivamente a
experiéncia em privacidade de dados pessoais do consumidor de servicos

bancarios.
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A medida que a tecnologia evolui, as preocupacdes com a privacidade
aumentam, visto que ha compensac¢fes naturais entre a aceitagdo de um servico por
um cliente, o grau de preocupac¢des com a privacidade e o senso de controle sobre
seus dados pessoais (Choi, 2023; Karl & Tao, 2023). Logo, a literatura tem enfatizado
gue a maneira de garantir a privacidade € melhorar o controle percebido do

consumidor sobre seus dados pessoais (Cooper et al., 2023; Sheth et al., 2022).

Em vista disso, as empresas de servicos bancéarios tém buscado solugbes
alternativas para dar aos consumidores mais opcdes de controle de privacidade no
novo ecossistema protecdo aos dados pessoais (Quach et al., 2022, Sheth et al.,
2022), como a adogéao de barreiras de acesso bem como o rapido processamento com
seguranca das demandas dos consumidores (Porfirio et al., 2024). O controle pode
oferecer ao consumidor uma ferramenta de protecdo contra praticas ndo alinhadas
aos seus interesses (Deguitis et al., 2023; Fainmesser et al., 2023; Visvizi et al., 2022).
Assim sendo, sob a perspectiva da teoria da visdo baseada em recursos (Barney,
1991), é possivel inferir que, ao orientar estrategicamente as empresas de servi¢cos
bancérios para propor valor aos clientes sobre privacidade, isso melhora a capacidade
do consumidor em controlar a propria privacidade, razdo pela qual se propde a

seguinte hipotese:

Hlc: A orientacao estratégica para o valor influencia positivamente o controle

sobre privacidade de dados pessoais do consumidor de servicos bancarios.

Ha distintos fatores que afetam as preocupacdes com a privacidade de dados
pessoais do consumidor e sua disposi¢cdo em compartilhar suas informacgdes (loannou
et al., 2020). Por exemplo, questdes de violacdo de privacidade baseadas em
localizacdo, dados publicamente disponiveis e a intencdo de realizar transacdes

online (Cheah et al, 2022; Chen et al, 2023). Nesse contexto, orientar
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estrategicamente as empresas para propor valor aos consumidores podera mitigar
suas preocupacbes com a privacidade de dados pessoais, visto que estas
preocupacdes descrevem a motivacdo dos consumidores para valorizarem suas
informacdes no sentido de evitar acesso, coleta, armazenamento e uso n&o
autorizados (Brough & Martin, 2020, 2021; Choi, 2023; Degutis et al., 2023; Karl &

Tao, 2023).

Essas preocupacdes tém atraido cada vez mais a aten¢do de consumidores na
medida em que os rapidos avancos tecnoldgicos tornaram mais facil coletar e
compartilhar informacdes pessoais (Martin & Murphy, 2017), visto que a exposi¢cao
dos dados pessoais em incidentes de violagéo de privacidade pode resultar em graves
perdas para o consumidor (Yao et al., 2024). Diante disso, a partir da RBV (Barney,
1991), é possivel supor que orientar estrategicamente as instituicbes bancarias para
propor valor em privacidade de dados pessoais a seus clientes podera contribuir com
a sua disposicao em valorizar a privacidade de dados pessoais. Dito isso, propde-se

a seguinte hipotese:

H1ld: A orientacdo estratégica para o valor influencia positivamente a
disposicéo do consumidor de servigos bancarios para valorizar sua privacidade

de dados pessoais.

Pesquisas sobre personalizacdo em marketing demonstram que fornecer as
informacdes corretas aos clientes pode reduzir suas preocupacdes com a privacidade
e criar um ambiente de confianca (Chen et al., 2023; Karl & Tao, 2023; Strycharz &
Segijn, 2024). Mediante o exposto, quanto maior a confianca do consumidor, mais
segura sera sua percepcdo em compartilhar informacdes pessoais (Cheah et al.,

2022; Malgieri, 2023).
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No mundo virtual, o anonimato e a separacdo temporal e espacial nas
transacbes envolvem incertezas e riscos (Ramos et al., 2018). Assim, orientar
estrategicamente as empresas para propor valor em privacidade de dados pessoais
podera contribuir com o fortalecimento da confianca do consumidor, reduzir o risco
percebido e facilitar transac¢des financeiras (loannou et al., 2020; Quach et al., 2022;
Viglia et al., 2023). Logo, o valor do tratamento continuo e eficaz relacionado as
preocupacdes, queixas e duvidas do cliente bancério, pode sugerir o estabelecimento
de confiangca, um fator essencial em um ambiente de governanca de dados e
informacdes pessoais (Hossain et al., 2024). Entdo, com base na teoria da visdo
baseada em recursos (Barney et al.,, 2001), € possivel supor que orientar
estrategicamente as empresas para propor valor em privacidade de dados pessoais a
seus clientes pode proporcionar-lhes confianca em compartilhar seus dados ao
perceberem que ndo serdo expostos ou usados indevidamente, levando a seguinte

hipotese:

Hle: A orientacao estratégica para o valor influencia positivamente a confianga
do consumidor de servicos bancéarios em compartilhar suas informacdes

pessoais.

2.3 VALOR EM USO

O valor em uso é a avaliacdo a partir da experiéncia, da personalizacédo e do
relacionamento com o consumidor ao utilizar um produto ou servi¢o (Ranjan & Read,
2016). Logo, o valor é cocriado porque os clientes avaliam e determinam o valor de
um produto ou servico com base na experiéncia, interacdo e especificidade de seu

uso (Cloarec et al., 2024; Mahajan et al., 2023; Viglia et al., 2023).
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Portanto, os consumidores assumem um papel ativo e criam valor junto com a
empresa, ou seja, a cocriacao de valor (Azzari et al., 2024; Dahl et al., 2023). Essa
cocriacdo de valor descreve a maneira como 0s atores se comportam, interagem,
interpretam, experimentam, usam e avaliam produtos e servicos com base na
construcéo social da qual fazem parte, a partir da experiéncia, da personalizacéo e do

relacionamento (Ranjan & Read, 2016).

Nesse sentido, o valor em uso pode ser fruto da integracao de varios recursos
(Vargo et al., 2020). Por exemplo, conhecimento do consumidor, personalizagao de
produtos ou servi¢cos (Fehrenbach & Herrando, 2021), privacidade de dados pessoais
(Kumar et al., 2022; Malgieri, 2023; Strycharz & Segijn, 2024; Sun et al., 2024) e de
estratégicas de marketing como o Customer Success Management, cujo foco é a
énfase no engajamento continuo e a maximizag¢ao do valor em uso para os clientes,
bem como o Relationship Marketing, que prioriza a construgdo e manutencao de
conexdes pessoais nas quais a satisfacéo e a fidelidade do cliente sdo primordiais
(Madruga et al., 2024). Isso pode ser considerado um fenédmeno dinamico, que é
experimentado e determinado em processos de uso, que sao séries sequenciais e/ou
simultaneas de atividades de integracdo de recursos nas quais os atores aplicam os
recursos disponiveis para alcancar seus objetivos individuais e coletivos (Hartwig &

Jacob, 2022).

Diante disso, sob a lente tedrica da RBV (Barney, 1991), sugere-se que 0
conhecimento do consumidor sobre a privacidade de dados pessoais a partir do uso
gue faz de servigos bancarios pode impactar o valor percebido, visto que o valor em
uso corresponde nao apenas a objetivos coletivos e organizacionais, mas também a
objetivos individuais do consumidor (Macdonald et al., 2016). A partir dessa ldgica, foi

construida a seguinte hipotese:
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H2a: O conhecimento sobre privacidade de dados pessoais influencia
positivamente a percepcdo de valor em uso do consumidor de servigos

bancarios.

O setor bancario vem passando por intensas transformacgfes, seguindo
tendéncias histéricas de maior uso da informacéo (Mainardes & Freitas, 2023; Mariani
et al., 2023), demandando uma comunicacéo interativa com o consumidor baseada
no valor em uso (Hartwig & Jacob, 2022). Desse modo, é crescente a influéncia e o
impacto da tecnologia nos servigos bancérios (Mainardes et al., 2017; Ramos et al.,
2018) de forma a propiciar ao consumidor uma boa experiéncia (Kumari & Biswas,

2023).

Estudos recentes tratam de temas como O valor em uso em Servigcos
bancérios/financeiros e a privacidade de dados pessoais (Choi, 2023; Hanelt et al.,
2021; Holmlund et al., 2020). Assim sendo, proporcionar experiéncia positiva em
privacidade de dados € um desafio frente as transformacdes contemporaneas
(Degutis et al., 2023), visto que a experiéncia com privacidade de dados do
consumidor pode influenciar seu comportamento ao efetuar transacfes
bancérias/financeiras (Chatterjee et al., 2023). Considerando a teoria da viséo
baseada em recursos (Barney et al., 2001), supde-se que, quando a empresa de
servicos bancarios proporciona uma experiéncia positiva em privacidade de dados
pessoais ao consumidor, essa experiéncia pode afetar sua percepcao de valor ao usar

0S servicos, propondo-se a seguinte hipotese:

H2b: A experiéncia em privacidade de dados pessoais influencia positivamente

a percepcao de valor em uso do consumidor de servicos bancarios.

A transformacéo digital no ambiente de negocios tem se estendido por distintos

canais, incluindo os servicos bancarios (Manohar et al., 2020), trazendo inovacdes
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disruptivas para organizacdes e consumidores (Cheah et al., 2022; Teece, 2023). Em
vista disso, os modelos de negdcios e tipos de produtos/servi¢os tém evoluido para
gue os consumidores tenham o controle de seus dados pessoais ao usar as

funcionalidades digitais (Mainardes & Freitas, 2023).

Frente a essas novidades, as empresas tém buscado solu¢gdes para dar aos
consumidores mais opg¢des de controle sobre seus dados pessoais nesse ambiente
constante de inovacédo (Chen et al., 2023; Cooper et al., 2023). Outrossim, no
ecossistema de governanca de dados pessoais, o individuo tera privacidade se puder

controlar suas informacdes (Scarpi et al., 2022; Schumacher et al., 2023).

Logo, o controle do consumidor sobre suas informacdes pessoais esta no cerne
das discussodes sobre privacidade de dados (Engstrom et al., 2023; Strycharz & Segijn,
2024; Sun et al., 2024) e pode exercer efeito no valor em uso a partir da experiéncia
do consumidor (Fehrenbach & Herrando, 2021; Hartwig & Jacob, 2022). Dessa forma,
na perspectiva da RBV (Barney, 1991), é possivel inferir que, quando a empresa de
servigcos bancarios proporciona ao consumidor o controle de sua privacidade de dados
pessoais, esse controle pode ter efeito na percepc¢ao de valor do consumidor ao usar

esses servicos, propondo-se a seguinte hipotese:

H2c: O controle de privacidade de dados pessoais influencia positivamente a

percepcao de valor em uso do consumidor de servicos bancéarios.

Os consumidores tém uma variedade de fontes que podem influenciar sua
disposicéo para valorizar a privacidade de dados pessoais, como as necessidades
cognitivas, afetivas, integrativas e livres de tensdo (Deguitis et al., 2023; Mariani et al.,
2023). Assim, a valorizacdo que o consumidor d& a sua privacidade de dados pode
impactar sua percepcao de valor ao usar servicos ou produtos (Fehrenbach &

Herrando, 2021; Li et al., 2021).
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loannou et al. (2020) sugerem que as percepcdes de seguranca em privacidade
tém impacto no comportamento do consumidor para que tenha mais disposicao para
valorizar sua privacidade de dados pessoais. Nesse contexto, a avaliagéo individual
depende da necessidade e da compensacao percebida pelo consumidor o que lhe
leva a ter disposicao para valorizar sua privacidade (Degutis et al., 2023), podendo
também afetar sua percepcédo de valor em uso (Hartwig & Jacob, 2022). Tendo por
base a teoria da visdo baseada em recursos (Barney et al., 2001) é possivel supor
gue a disposi¢ao do consumidor para valorizar sua privacidade de dados pessoais em
servigos bancarios pode impactar na percepgcado de valor ao utilizar esses servicos,

propondo-se a seguinte hipotese:

H2d: A disposicao para valorizar a privacidade de dados pessoais influencia
positivamente a percepcdo de valor em uso do consumidor de servicos

bancarios.

A privacidade surgiu como uma preocupacdo para garantir a liberdade dos
consumidores sobre suas informacgdes pessoais (Chen et al., 2023; Malgieri, 2023). A
divulgacdo dessas informagcfes é um fator decisivo para estabelecer niveis de
confiangca do consumidor ao compartilhar seus dados pessoais quando utiliza um
servico, no qual espera nao ter esses dados expostos ou usados indevidamente

(Cooper et al., 2023; Scarpi et al., 2022).

Portanto, a informacdo do consumidor é um recurso valioso no mundo
interconectado digitalmente (Schumacher et al., 2023). Diante disso, a confianca do
consumidor em compartilhar informacdes pessoais pode impactar na sua percepgao
de valor em uso (Degutis et al., 2023; Macdonald et al., 2016), visto que o0s
consumidores desempenham um papel essencial na definicdo do valor do servigo por

meio de suas experiéncias (Dahl et al., 2023), sendo possivel inferir a partir da
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perspectiva da RBV (Barney, 1991), que a prestacao de servigos bancarios que inspire
a confianga do consumidor em compartilhar informagdes pessoais pode contribuir com

sua percepcao de valor ao utilizar esses servi¢os, propondo-se a seguinte hipétese:

H2e: A confianca em compartilhar informacdes pessoais influencia
positivamente a percepcdo de valor em uso do consumidor de servigos

bancarios.

2.4 REPUTACAO ORGANIZACIONAL

A reputacéo organizacional pode ser compreendida como a percepc¢ao geral de
uma empresa por seus varios stakeholders, sendo considerada relevante para manter
e aumentar sua competitividade (Bach et al., 2020; Sarstedt et al., 2023). Depende,
portanto, da credibilidade atribuida pelo cliente (Bettinazzi et al., 2023; Fatima &
Elbanna, 2023) e do comportamento ético que leva o consumidor a decidir fazer

transac6es com uma marca ou empresa (Lim et al., 2023).

Nesse sentido, nas ultimas quatro décadas, o crescente interesse no conceito
de reputacdo organizacional levou ao desenvolvimento de diversas pesquisas e
mapeamento de seus antecedentes e consequentes sob uma variedade de
perspectivas tedricas (Manohar et al., 2020). Pode também ser considerada uma
vantagem competitiva de valor estratégico, fruto de variados elementos (Bach et al.,

2020; Bhave et al., 2020; Leppanen et al., 2023).

Assim sendo, considerando a teoria da visdo baseada em recursos (RBV) de
Barney (1991), ao sugerir que o desenvolvimento de vantagens competitivas ocorre a
partir da oferta de valor ao consumidor, a reputacdo organizacional tem sido discutida

como dominio de interesse em varios campos da ciéncia (Cintamur & Yksel, 2018;



35

Donaldson, 2023). Por exemplo, como trocas sociais (Degutis et al., 2023),
desempenho, responsabilidade social corporativa e mitigagdo de comportamentos
contraproducentes (Fatima & Elbanna, 2023; Rupp et al., 2024), inovagbes
tecnologicas, credibilidade e confianca (Gustafsson et al., 2021; Teece, 2023),
prestigio e visibilidade (Weisman et al., 2022), controle social (Nardella et al., 2023) e

privacidade de dados pessoais (Chen et al., 2023; Scarpi et al., 2022).

Sob a dtica da teoria das trocas sociais, que considera a necessidade de
analise dos fenbmenos sociais, psicolégicos e sociolégicos importantes para a
compreensdo dos processos de troca, as organizacdes precisam gerenciar melhor
sua reputacao organizacional (Cloarec et al., 2022; Degutis et al., 2023). Desse modo,
o valor em uso de servicos bancarios pode proporcionar uma avaliacdo positiva na
experiéncia do consumidor (Manohar et al., 2020), que tende a refletir na reputacéo
organizacional e na credibilidade da marca ou empresa (Bhave et al., 2020; Lim et al.,
2023). Explorando a lente tedrica da visdo baseada em recursos (Barney et al., 2001)
€ possivel supor que quando o consumidor utiliza servigcos bancarios, cujo valor &
focado nas dimensfes da privacidade de dados pessoais e tem suas expectativas
atendidas, isso tende a afetar a sua percepcao de valor em uso, e tal percepcao pode

refletir na reputacao dos bancos, propondo-se a seguinte hipotese:

H3: O valor em uso influencia positivamente a reputacdo organizacional.

2.5 MODELO PROPOSTO

Para responder aos objetivos propostos, o0 modelo desta pesquisa baseou-se
na oferta de valor como elemento competitivo, segundo a RBV (Barney, 1991), e nos
construtos da orientacao estratégica para o valor (Mazzarolo et al., 2021), privacidade

de dados pessoais (loannou et al., 2020), valor em uso (Ranjan & Read, 2016) e
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reputacéo organizacional (Bach et al., 2020). Conforme modelo apresentado (Figura
1), a orientacao estratégica para propor valor aos consumidores tende a influenciar
cinco dimensfes da privacidade de dados pessoais e essas dimensdes tendem a
influenciar diretamente o valor em uso e indiretamente a reputagao organizacional das

instituicdes bancérias.

O modelo proposto mostra-se inédito ao conectar a orientacao estratégica para
o valor, 5 dimensdes da privacidade de dados pessoais, 0 valor em uso e a reputacao
organizacional. A l6gica do modelo é que, quanto mais bem orientada para propor
valor ao consumidor em privacidade de dados pessoais for uma instituicdo bancaria,

maior tendera a ser a sua reputacao.

Portanto, se a empresa for orientada estrategicamente para propor valor a seus
clientes sobre a privacidade de dados pessoais, essa orientacdo pode resultar em
percepcdes positivas do consumidor. Isso significa melhorar o conhecimento sobre a
privacidade, influenciar a experiéncia em privacidade, melhorar o controle sobre a
privacidade, levar o consumidor a valorizar sua privacidade e influencia-lo a
compatrtilhar informacdes pessoais por sentir confianca nas operacdes bancarias que
realiza. Tendo isso, o consumidor percebera o valor em uso nas suas experiéncias e
relacionamento com a instituicdo bancéaria, podendo resultar em reputacao

organizacional.
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Privacidade
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Confianca em compartilhar
informacées pessoais

Figura 1. Modelo Proposto
Fonte: Elaboracgédo propria
Nota: O construto Valor em Uso esta representado como construto de segunda ordem.

3. METODOLOGIA

Foi desenvolvida uma pesquisa descritiva, quantitativa, com dados primarios e
corte transversal. O estudo possui como campo de estudo o segmento bancario por
sua participacéo relevante nos processos de coleta, armazenamento e tratamento de
dados pessoais (Bhave et al., 2020; Wu et al., 2024). Assim, a populacao-alvo foi
composta por consumidores brasileiros de servicos bancarios, considerando que 0s
estudos sobre os dominios da privacidade de dados pessoais sdo concentrados

principalmente nos Estados Unidos e Europa, sendo relevantes pesquisas voltadas
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aos mercados emergentes como o Brasil (Martin & Murphy, 2017). A técnica de

amostragem utilizada foi a ndo probabilistica e por acessibilidade.

Os dados foram coletados conforme as boas préticas sugeridas por Aguinis et
al. (2021, 2023a, 2023b) por meio de questionario estruturado autoadministrado,
disponibilizado em meio eletrénico a populagéo-alvo (Apéndice A). Para garantir que
o respondente fosse do publico-alvo desta pesquisa, foi incluida uma questao de
controle, que verificou se o respondente era cliente de algum banco. Quando a
resposta foi “n&o”, as respostas foram retiradas da amostra. Ja a segunda pergunta
verificou se o respondente conhecia a politica de privacidade de dados pessoais do
banco em que é cliente, sendo-lhe informando o significado da privacidade de dados

pessoais.

Posteriormente, foram apresentadas as instrugcdes para o0 entrevistado
responder 38 afirmacdes nas quais deveria marcar 0 nimero correspondente ao seu
grau de concordancia, variando de 1 para discordo totalmente até 5 para concordo
totalmente. Para a caracterizacdo sociodemografica foram elaboradas questdes sobre
o perfil dos respondentes, como sexo, ocupacéo, renda, idade, regido onde mora,
escolaridade, tipo de banco que é cliente; operacdo que mais realiza no banco; canal
de atendimento preferido; canal telefénico que mais utiliza no banco; tempo em que &

cliente do banco de preferéncia; e preferéncias ao utilizar servicos bancéarios.

Para testar o modelo proposto, foram medidos os indicadores referentes aos
construtos do modelo (Apéndice B). O primeiro construto medido nesse estudo foi a
orientacdo estratégica para o valor, a partir de trés afirmacdes adaptadas de

Mazzarolo et al. (2021).

O segundo construto medido foi a privacidade de dados pessoais, com a

utilizacdo de 5 das 7 dimensdes adaptadas do estudo de loannou et al. (2020). Sendo,
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conhecimento sobre privacidade de dados pessoais, com trés afirmacoes; experiéncia
em privacidade de dados pessoais, com trés afirmacdes; controle sobre privacidade
de dados pessoais, com quatro afirmacdes; disposicao para valorizar a privacidade
de dados pessoais, com trés afirmagdes; confianca em compartilhar informacgdes de

dados pessoais, com quatro afirmacoes.

O terceiro construto medido foi de segunda ordem, adaptado de Ranjan e Read
(2016), denominado valor em uso, constituido por trés dimensfes. Essas dimensdes
foram mensuradas separadamente, conforme sugerido por Sarstedt et al. (2019),
sendo, experiéncia ao utilizar servi¢gos bancarios, com trés afirmacdes; personalizacao
em privacidade de dados pessoais, com quatro afirmacgdes; relacionamento em
privacidade de dados pessoais, com quatro afirmagdes. Finalizando, foi mensurado o
construto reputacéo organizacional, a partir de sete afirmacdes adaptadas de Bach et

al. (2020).

A coleta dos dados ocorreu no primeiro semestre de 2023 por meio de uma
plataforma online e resultou em 2.422 respostas validas, utilizadas nas analises.
Desses respondentes, 2.056 (84,89%) sinalizaram que ndo conheciam a politica de

privacidade de dados do banco em que é cliente.

A amostra revelou as faixas etarias predominantes entre 36 a 45 anos (33,90%)
e 26 a 35 anos (30,79%), sendo a maioria do sexo feminino (56,73%). Os dados
demonstram alto grau de instrucdo dos respondentes, com pés-graduacao (35,71%)
ou ensino superior (29,69%), sendo analistas (25,52%), estudantes/académicos
(19,20%) e professores (14,49%). A maioria foi das regides Nordeste (45,42%) e
Sudeste (21,22%) sendo clientes de bancos privados (47,56%) e publicos (45,21%),
cujas operagodes sao pix (36,54%) e pagamentos (18,74%). As maiores proporcoes de

renda foram 1 até 5 salarios-minimos (41,45%) e 5 até 10 salarios-minimos (23,58%).
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Os canais de atendimentos bancarios mais utilizados foram aplicativo do banco
(49,38%) e site do banco (24,69%). Em relacdo ao uso de canal telefbnico, os
respondentes informaram néo ter costume de usa-lo (39,72%) ou preferem WhatsApp
(21,88%). A maioria era cliente entre 5 a 15 anos de relacionamento com o banco
(54,21%) com preferéncia por bancos digitais (44,01%) e tradicionais (38,56%). A

caracterizacdo completa da amostra encontra-se no apéndice C.

O perfil médio da amostra obtida aqui demonstra ser semelhante a amostra de
Mainardes e Freitas (2023), que apontaram em seu estudo que clientes de bancos
tradicionais declararam ter nivel superior de escolaridade, idade acima de 35 anos e
renda acima de 5 salarios-minimos. Ja os clientes de bancos digitais, a maioria € do
sexo feminino, com curso superior e renda acima de 5 salarios minimos. Ambas as
amostras tiveram respondentes de todas as regides do Brasil e foram condizentes
com o perfil diversificado de consumidores de servi¢os bancarios, confirmando que, a
medida que a renda e a escolaridade aumentam, o nivel de inclusdo bancéria tende a
aumentar, conforme dados de fontes governamentais (como FEBRABAN, 2024;
Banco Central do Brasil, 2024). Assim sendo, a amostra obtida aqui se mostra
adequada, pois as caracteristicas meédias tendem a representar o tipico cliente

bancario brasileiro.

Para testar a invariancia dos dados e descartar a possibilidade de viés
introduzido por meio do instrumento e/ou método de pesquisa utilizado, verificou-se o
common method bias (CMB) e o common method variance (CMV). De acordo as
sugestbes de Fuller et al. (2016) e Wulff et al., (2023), foram utilizados somente
construtos com afirmacdes que impediam o fornecimento de respostas socialmente
desejaveis e que foram validados em estudos anteriores (Mazzarolo et al., 2021,

loannou et al., 2020; Ranjan & Read, 2016; Bach et al., 2020). Destaca-se também
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gue nao houve qualquer identificacdo do respondente, sendo-lhe assegurada a
confidencialidade das respostas. Por fim, os dados foram submetidos ao teste de fator
Unico de Harman para detectar CMV e CMB por ser adequado para dados de corte
transversal, pesquisas de fonte Unica e autorrelato (Fuller et al., 2016; Liengaard,
2024; Podsakoff et al., 2024). ApOs a analise, constatou-se que a quantidade de
construtos formados foi 7, a variancia explicada total foi de 69,78% e a variancia
explicada do primeiro fator foi de 15,22%, indicando néo existéncia de CMB e CMV, o

gue valida os dados obtidos.

A técnica para analise dos dados utilizada foi a Modelagem de Equacbes
Estruturais (SEM) com estimacao dos Minimos Quadrados Parciais (PLS). A validacéo
do modelo foi feita por meio da Analise de Componentes Confirmatoéria (ACC). A
validade convergente e a consisténcia interna foram medidas analisando-se cargas
fatoriais, Alfa de Cronbach, correlacdo de Spearman, confiabilidade composta e
variancia média extraida (AVE). A validade discriminante foi analisada considerando

a razao Heterotrait-Monotrait (HTMT). Em seguida, foi testado o modelo estrutural.

4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 VALIDADE DO MODELO DE MENSURACAO

Para a validacgdo do modelo de mensuragcdo, realizou-se uma ACC,
examinando a consisténcia interna e as validades convergente e discriminante. Foram
verificadas as cargas fatoriais, mantendo-se somente indicadores com carga acima
de 0,708, indicando validade convergente (Hair et al., 2019). Constatou-se que todos
os indicadores obtiveram cargas fatoriais dentro dos parametros aceitaveis, entre

0,709 e 0,931 (Tabela 1), com excecao dos itens DP2 e EX2, que foram excluidos por
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apresentarem cargas fatoriais abaixo do minimo recomendado e nova ACC foi

realizada sem esses itens.

Depois, foi verificada a consisténcia interna dos indicadores, por meio da
avaliagéo do alfa de Cronbach e da confiabilidade composta. O alfa de Cronbach de
todos os construtos apresentou valores maiores que 0,70 e menores que 0,95, entre
0,714 e 0,940, indicando a existéncia de consisténcia interna (Hair et al., 2019).
Quanto a confiabilidade composta, os resultados apontaram que todos os construtos
tiveram coeficientes entre 0,873 e 0,950, demonstrando um nivel satisfatorio de
consisténcia interna dos indicadores para os proprios construtos (Hair et al., 2019).

Todos os resultados estao descritos na tabela 1.

Verificou-se posteriormente a correlacdo de Spearman, visando complementar
a analise de consisténcia interna. Hair et al. (2019) destacam que esta € uma medida
aproximadamente exata da confiabilidade do construto, com valor situado entre o Alfa
de Cronbach e a confiabilidade composta. Valores mais préximos de 1 indicam uma
correlacdo mais forte. Os resultados demonstraram confiabilidade dos construtos, com
valores entre 0,714 e 0,942, entre o alfa de Cronbach e confiabilidade composta

(Tabela 1).

A validade convergente foi verificada por meio da AVE, sendo aceitavel AVE
de 0,50 ou superior (Hair et al., 2019). Todos os construtos apontaram AVE maior que

0,50, com valores entre 0,634 e 0,819 (Tabela 1).

TABELA 1: VALIDADE CONVERGENTE E CONSISTENCIA INTERNA

. Carga
Construto Variavel Fatorial
Orientag&o OE1-A garantia da privacidade de dados pessoais € um dos 0.91
Estratéqica bara o principais focos de aten¢édo do banco em que sou cliente '
Valgr (OFI)E) OE2-O banco em que sou cliente tem dispositivos para
AC: 083 garantir a privacidade dos meus dados pessoais bancarios, 0,89

agregando valor aos servigos e seguranca a seus clientes
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Rho_A: 0,88 OE3-O banco em que sou cliente tem um cuidado
CC: 0,92 excepcional em privacidade de dados pessoais bancarios, 0.89
AVE: 0,81 algo que contribui com a qualidade do banco ’
Conhecimento sobre CP1-Estou ciente de como meus dados pessoais sdo usados 0.87
privacidade de dados pelo banco em que sou cliente ’
pessoais (CP) CP2-Estou ciente de até que ponto meus dados pessoais 0.86
AC: 0,82 bancarios estéo acessiveis a outras empresas '
Rho_A: 0,83 CP3-E : ~ o
CC 089 -Estou ciente se o banco requer ou ndo uma permissao 0.83
AVE: 0 74 para coletar meus dados pessoais '
Experiénciaem EP1-Ja tive experiéncias ruins em relacdo & minha 0.86
privacidade de dados privacidade de dados pessoais em servicos bancarios ’
pessoais (EP) EP2-Acho que ja fui vitima de invasdo de privacidade de 0.93
AC: 0,88 dados pessoais em servigos bancarios '
Rho_A: 0,89 . . . N
cC: 093 EPS-Acredlto gue minha privacidade de dados pessoais ja foi
AVE: 0 81 invadida por outras pessoas ou empresas a partir dos meus 0,92
T dados cadastrados em bancos
CO1-Acredito que tenho controle sobre quem pode ter
Controle em privacidade de acesl,)so as minhas informacgdes de dados pessoais coletadas 0,88
. por bancos
dados KS.SBOS%S (CO) CO2-Acredito que te_nho~con_trole sobre quais informag6es de 0.90
Rho .A"O 20 meus dados pessoais sdo divulgadas por bancos ’
ce- 0 9’2 _COS- Acredito que tenho c_ontrole sobre como minhas 0.90
AVE' 0 76 informac@es de dados pessoais sao usadas por bancos ’
- CO4-Acredito que posso controlar minhas informagdes de 0.80
dados pessoais fornecidas a bancos '
Disposicao para valorizar a DP1-Em comparacdo com outras pessoas, sou mais sensivel
privacidade de dados sobre a forma como os bancos lidam com minhas 0,88
pessoais (DP) informacOes de dados pessoais
AC: 0,71 DP2: Para mim, o0 mais importante é manter a privacidade de Excluida
Rho A: 0,71 dados pessoais bancarios
CC: 0,87 DP3-Em comparacdo com outras pessoas costumo
AVE:0,77 preocupar-me mais com as ameacas a privacidade de dados 0,88
pessoais bancarios
CC1-Quando se trata de compartilhar minhas informacdes
pessoais e saber que elas estardo protegidas, me sinto
confortavel sobre isso quando se refere a bancos 0,83
Confianga em compartilhar CC2-Posso confiar em bancos no que se refere aos meus 0.87
informagdes de dados dados pessoais '
pessoais (CC) CC3- Posso contar com o banco em que sou cliente quanto 0.89
AC: 0,89 a protecdo dos meus dados pessoais ’
Rho_A: 0,89 . .
CC: 0,92 CCé_l-Po_sdsodac(;edltar quedodbanco em que sou cliente garante 0.86
AVE: 0.75 a privacidade dos meus dados pessoais
EX1-J4 tive boas experiéncias com a privacidade dos meus
Experiéncia ao utilizar dadc_)s pebssoajs_ (ou seja, o processo foi seguro) ao utilizar 0,89
; - servicos bancarios
SerVIQOSAté?%C?;IOS (EX) EX2- Ja tive experiéncias diferentes de_ outros consumidores ]
Rho .A',O 78 com tr_ansagﬁ_e_s que _envolverrl _pnvamdade de dados Excluida
e 0 9’0 pessoais ao utilizar servigos bancérios
~ EX3-Foi possivel para mim, como consumidor, melhorar a
AVE:0,81 privacidade dos meus dados pessoais a partir das 0,91
experiéncias com servicos bancarios
Personalizagéo em tF))Pl-Q$ bdenefic(;os ga priya}cidade de dados pessoais 0.74
L ancarios dependem do usuario '
prlvg((:alsdsegj;isdzaptlja?dos PP2-Respeitar a privacidade de dados pessoais bancarios do 0,78

consumidor é atender suas necessidades individuais
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AC: 0,80 PP3-O consumidor, dependendo de seu gosto, escolha ou
Rho_A: 0,80 conhecimento, envolve-se de forma diferente com a 0,82
CC: 0,87 seguranca de seus dados pessoais bancérios
AVE: 0,63 PP4-Quando o banco proporciona uma boa experiéncia em
privacidade, ele entrega um servigo para além do servigo 0,82
bésico de um banco
RP1-O canal de relacionamento com o cliente é necessério
) para os consumidores de servicos bancarios manifestarem 0.70
Relacionamento em sua in(satisfacdo) com as politicas de protecdo de '
privacidade de dados privacidade dos seus dados pessoais
pessoais (RP) RP2-Sinto admiracdo por bancos que respeitam minha 0.85
AC.: 0,83 privacidade de dados pessoais ’
Rho_A: 0,83 RP3-Bancos que respeitam a privacidade de dados pessoais 0.89
CC: 0,88 de seus clientes ganham credibilidade e admiracéo ’
AVE: 0,66 RP4-Bancos que respeitam a privacidade de seus clientes

ficam conhecidos de forma que os clientes costumam fazer 0,80
boca a boca positivo em suas redes sociais
RO1-Tenho uma boa impressédo em relacdo ao banco em

: 0,86
que sou cliente
Reputacéo Organizacional RO2-Eu confio no banco em que sou cliente 0,86
(RO) RO3-Eu respeito o banco em que sou cliente 0,87
AC: 0,94 RO4-O banco em que sou cliente tem tradic&o 0,82
Rho_A: 0,94 RO5-O banco em que sou cliente tem a forgca de uma

CC: 0,95 organizacao internacional 0,83
AVE: 0,73 RO6-Meu banco me valoriza como cliente 0,86
RO7-O banco em que sou cliente tem, em geral, uma boa 0.87

reputacao '

Fonte: Dados da pesquisa. Legenda: AC — Alfa do Cronbach. CC — Confiabilidade Composta. Rho_A
— Correlacéo de Spearman. AVE — Variancia média extraida

A HTMT verifica se ha similaridade entre as variaveis latentes. Henseler et al.
(2015) prop6éem um limite maximo de 0,90 para construtos conceitualmente
semelhantes e um limite de 0,85 para construtos conceitualmente mais distintos.
Deste modo, verificou-se a existéncia de validade discriminante (Tabela 2).
Considerando a similaridade conceitual entre os construtos confiangca em compartilhar
informacdes de dados pessoais e experiéncia ao utilizar servicos bancarios, entre 0s
construtos personalizacdo em privacidade de dados pessoais e reputacao
organizacional e entre 0s construtos personalizacdo em privacidade de dados

pessoais e relacionamento em privacidade de dados pessoais, foi admitido HTMT até

0,90. Demais razdes HTMT entre os construtos foram 0,85 ou menos.
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TABELA 2: VALIDADE DISCRIMINANTE (HTMT)

Construtos CC CO CpP DP EP EX OE PP RO RP
CcC
(610) 0.47
CP 0.54 0.80
DP 0.21 0.06 0.07
EP 042 009 0.09 0.06
EX 089 036 044 033 046
OE 071 032 050 026 050 0.76
PP 072 026 039 046 040 085 0.71
RO 078 033 046 031 044 082 0.73 0.86
RP 060 025 042 030 033 0.66 0.62 0.88 0.81

Fonte: Dados da pesquisa

Legenda: CC-Confiangca em compatrtilhar informacdes de dados pessoais; CO-Controle em privacidade
de dados pessoais; CP-Conhecimento sobre privacidade de dados pessoais; DP-Disposicdo para
valorizar a privacidade de dados pessoais; EP-Experiéncia em privacidade de dados pessoais; EX-
Experiéncia ao utilizar servicos bancarios; OE-Orientacdo estratégica para propor valor;
PP-Personalizacdo em privacidade de dados pessoais; RO-Reputagdo organizacional; RP-
Relacionamento em privacidade de dados pessoais.

Diante dos resultados apresentados, 0s quais corroboraram a existéncia de
consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante, € possivel
considerar os construtos validados. Deste modo, apds a validagdo do modelo de
mensuracao, foi possivel realizar a analise do modelo estrutural proposto por esta

pesquisa, bem como testar as hipoteses.

4.2 TESTE DE HIPOTESES

Apbés a conclusdo da validacdo dos construtos, realizaram-se os testes de
hipéteses utilizando a Modelagem de Equacfes Estruturais com estimacdo dos
Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares, Structural Equation Modeling
PLS-SEM). Para determinar a significAncia estatistica existente nas relacdes, foi
utilizado o bootstrapping com 5.000 subamostras. A Figura 2 apresenta o resultado

apos analise do modelo testado.
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Conhecimento
sobre privacidade
R2=0,40
Q%=0,20

Experiéncia
em privacidade
R?=0,21
Q?=0,19

Orientagao
estratégica
para o valor

Controle
de privacidade
R?=0,29
Q?=0,10

Reputagao
Organizacional
R?=0,63
Q?=0,38

Valor em uso
R?=0,52
Q?=0,41

Disposi¢ao para

valorizar a privacidade
R?=0,04
Q%= 0,04

Confianga em compartilhar
informagdes pessoais

R?=0,46
Q%= 0,41

Personalizagdo
em privacidade
de dados pessoais

Relacionamento
em privacidade
de dados pessoais

Experiéncia ao utilizar
servicosbancarios

Figura 2. Diagrama dos caminhos.
Fonte: Elaboracao propria.
Legenda: **p-valor <0,01; *p-valor <0,05; Coeficiente de determinacéo(R?2); Relevancia preditiva(Q?).
Nota: O construto Valor em uso esta representado como construto de segunda ordem

Inicialmente, foram testadas as influéncias de cada uma das variaveis de
controle presentes no questionario (questdes sociodemograficas e comportamento de
uso dos servicos bancarios) sobre os construtos enddgenos. Apos a execucao do
bootstrapping, verificou-se a influéncia de parte dos controles nos construtos
enddgenos. Na figura 3, observam-se todas as relacdes diretas significativas testadas
neste primeiro procedimento. Demais relacbes dos controles com o0s construtos

enddégenos ndo foram significativas e tais controles foram excluidos das andlises. Ja

os controles com relacdes significativas foram incorporados ao modelo final.

Controles CONSTRUTOS
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CP EP CO DP CC VU RO
CAT-Canal de atendimento que mais utiliza no banco X X X X X

CTE-Canal telefénico que mais utiliza no banco X X
CPP-Conhecimento sobre a politica de privacidade do banco X
ESC-Escolaridade

IDA-Idade X
OCU-Ocupacéo

PRF-Preferéncia ao utilizar servicos bancarios

REG-Regido

REN-Renda X
SEX-Sexo

TCB-Tempo em que é cliente do banco

TIB-Tipo de banco em que é cliente

TIP-Tipo de operagdo que mais realiza X

X

XX | X| X[ X| X

x

x
x

X[ X[ X]| X

XU XXX XXX XXX X X
X XXX XXX XXX X X

Figura 3. Relacdes significativas dos controles diretamente nos construtos enddgenos

OBS: Todas as relacdes marcadas com X sdo relages significativas dos controles com 0s construtos
enddgenos. Controles que ndo apresentaram nenhuma relacdo significativa foram excluidos e néo
aparecem na figura.

Legenda: Construtos de primeira ordem: CP-Conhecimento sobre privacidade de dados pessoais; EP-
Experiéncia em privacidade de dados pessoais; CO-Controle em privacidade de dados pessoais; DP-
Disposicéo para valorizar a privacidade de dados pessoais; CC-Confianca em compartilhar informacdes
de dados pessoais; RO-Reputacdo Organizacional; Construto de segunda ordem: VU-Valor em uso,
medido por meio dos indicadores EX-Experiéncia ao utilizar servigos bancarios, PP-Personalizagdo em
privacidade de dados pessoais, RP-Relacionamento em privacidade de dados pessoais.

Em seguida, as hipéteses propostas no modelo foram submetidas a testagem
sem a presenca das variaveis de controle. Das hipoteses propostas, os resultados
apresentaram nivel de significAncia com p-valor<0,01 para as relacbes entre
orientacado estratégica para o valor e as dimensdes da privacidade de dados pessoais:
a) conhecimento (H1a), b) experiéncia (H1b), c) controle (H1c), d) disposicédo para
valorizar a privacidade (H1d), e) confianca em compartilhar informacdes pessoais

(H1e).

Ocorreu também significancia, com p-valor<0,01, para as relacfes entre as
dimensbes da privacidade e o valor em uso (H2a, H2b, H2c, H2d e H2e). Verificou-se
ainda nivel de significancia com p-valor<0,01 para a relacdo entre valor em uso e
reputacéo organizacional (H3) (Tabela 3). Posteriormente, o teste de hipoteses com a

inclusdo das variaveis de controle no modelo revelou que todas as relagbes (H1a,
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H1lb, Hlc, H1d, Hle, H2a, H2b, H2c, H2d, H2e, H3) foram significativas com p-

valor<0,01.

Também se observou as relacdes indiretas entre os construtos, com as
variaveis de controle inseridas no modelo. Verificou-se que o construto orientacédo
estratégica para o valor apresentou influéncia indireta significativa positiva (p-
valor<0,01) sobre os construtos valor em uso e reputagdo organizacional, por meio
das dimensdes conhecimento, experiéncia, disposi¢cédo para valorizar a privacidade e

confiangca em compartilhar informagdes pessoais.

Verificou-se ainda influéncia indireta significativa negativa do construto
orientacdo estratégica para o valor (p-valor<0,01) sobre os construtos valor em uso e
reputacéo organizacional, por meio da dimensao controle em privacidade. Quanto as
dimensfes conhecimento, disposicdo para valorizar a privacidade e confianca em
compartilhar informacdes pessoais apresentaram influéncia indireta significativa
positiva (p-valor<0,01) sobre o construto reputacdo organizacional, por meio do
construto valor em uso. Ja as dimensfes experiéncia em privacidade e controle em
privacidade apresentaram influéncia indireta significativa negativa (p-valor<0,01)
sobre o construto reputacdo organizacional, por meio do construto valor em uso
(Tabela 3). Por fim, foram analisadas as relacdes entre as variaveis de controle e 0s
construtos endogenos, destacando que tais controles foram significativos para
influenciar diretamente os construtos e por isso foram incorporados ao modelo. N&o
foram significativas 10 das 52 relacdes testadas (Tabela 3). As demais relacdes dos
controles foram significativas e contribuiram para isolar os efeitos das hipoteses da

pesquisa.

TABELA 3: RESULTADOS COM E SEM CONTROLES

Resultados sem controle Resultados com controle




Hipoteses - Efeitos diretos Coef. p.valor Coef. p.valor

Hla OE-> CP 0,45 0,00 0,24 0,00
Hib OE > EP -0,44 0,00 -0,43 0,00
Hic OE > CO 0,31 0,00 0,13 0,00
Hid OE > DP 0,20 0,00 0,17 0,00
Hle OE > CC 0,64 0,00 0,50 0,00
H2a CpP-> VU 0,18 0,00 0,09 0,00
H2b EP-> VU -0,13 0,00 -0,10 0,00
H2c CO-> VU -0,06 0,00 -0,07 0,00
H2d DP -> VU 0,21 0,00 0,18 0,00
H2e CcC-> VU 0,54 0,00 0,43 0,00
H3 VU -> RO 0,82 0,00 0,66 0,00
Construto de Segunda Ordem Resultados sem controle Resultados com controle

Coef. p.valor Coef. p.valor
VU -> EX 0,79 0,00 0,79 0,00
vU-> PP 0,93 0,00 0,93 0,00
VU-> RP 0,88 0,00 0,89 0,00

Resultados sem controle Resultados com controle

Efeitos indiretos Coef. p.valor Coef. p.valor
OE> CP-> VU 0.08 0.00 0,02 0,00
OE-> CP-> VU-> RO 0,06 0.00 0,01 0,00
OE-> EP-> VU 0,06 0.00 0,04 0,00
OE-> EP-> VU-> RO 0,05 0.00 0,03 0,00
OE> CO-> VU -0,02 0.00 -0,01 0.00
OE-> CO-> VU-> RO -0,01 0.00 -0,00 0.00
OE-> DP-> VU 0,04 0.00 0,03 0.00
OE-> DP-> VU-> RO 0,03 0.00 0,02 0.00
OE> CC-> VU 0,34 0.00 0,22 0.00
OE-> CC-> VU-> RO 0,28 0.00 0,14 0.00
CP-> VU-> RO 0,15 0.00 0,06 0.00
EP-> VU-> RO -0,11 0.00 -0,07 0.00
CO-> VU-> RO -0,05 0.00 -0,04 0.00
DP-> VU-> RO 0,17 0.00 0,12 0.00
CC-> VU-> RO 0,45 0.00 0,29 0.00

Variaveis de controle Coef. p.valor
CAT-> CC -0,29 0,00
CAT-> CO -0,21 0,00
CAT-> CP -0,20 0,00
CAT-> RO -0,23 0,00
CAT-> VU 0,01 0,79
CTE-> CO -0,19 0,00
CTE-> CP -0,18 0,00
CTE-> DP 0,07 0,07
CTE-> RO 0,01 0,06

CTE-> VU 0,01 0,06



CPP-> CO
CPP-> CP
CPP-> RO
CPP-> VU
ESC-> CO
ESC-> DP
ESC-> RO
ESC-> VU
IDA-> CO
IDA-> CP
IDA-> RO
IDA-> VU
OCU-> CC
OCU-> CO
OCU-> RO
OCuU-> VU
PRF-> CO
PRF-> EP
PRF-> RO
PRF-> VU
REG-> RO
REG-> VU
REN-> CC
REN-> CO
REN-> CP
REN-> EP
REN-> RO
REN-> VU
SEX-> CC
SEX-> CP
SEX-> EP
SEX-> RO
SEX-> VU
TCB-> EP
TCB-> RO
TCB-> VU
TIB-> CC
TIB-> EP
TIB-> RO
TIB-> VU
TIP-> CO
TIP-> RO
TIP-> VU

-0,75
-0,94
-0,09
-0,16
0,32
-0,21
-0,36
-0,32
0,08
0,08
-0,00
-0,00
-0,19
-0,12
-0,16
-0,14
0,21
0,11
-0,31
-0,54
-0,25
-0,10
0,19
0,22
0,12
0,08
0,20
0,14
-0,21
-0,05
0,11
-0,30
-0,26
-0,04
0,11
0,12
-0,12
0,21
-0,30
-0,22
0,53
-0,03
-0,05

0,00
0,00
0,03
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,77
0,77
0,00
0,12
0,00
0,02
0,00
0,12
0,00
0,00
0,00
0,11
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,09
0,00
0,00
0,00
0,11
0,00
0,00
0,03
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
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Fonte: Dados da pesquisa

Legenda: Varidveis de controle: CAT-Canal de atendimento que mais utiliza no banco; CTE-Canal
telefébnico que mais utiliza no banco; CPP-Conhecimento sobre a politica de privacidade do banco;
ESC-Escolaridade; IDA-idade; OCU-Ocupacéo; PRF-Preferéncia ao utilizar servicos bancérios; REG-
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Regido; REN-Renda; SEX-Sexo; TCB-Tempo em que é cliente do banco; TIB-Tipo de banco em que é
cliente; TIP-Tipo de operagdo que mais realiza; Construtos de primeira ordem: OE-Orientagdo
estratégica para o valor; CP-Conhecimento sobre privacidade de dados pessoais; EP-Experiéncia em
privacidade de dados pessoais; CO-Controle em privacidade de dados pessoais; DP-Disposicdo para
valorizar a privacidade de dados pessoais; CC-Confianca em compartilhar informacdes de dados
pessoais; RO-Reputacdo Organizacional; Construto de segunda ordem: VU-Valor em uso, medido por
meio dos indicadores EX-Experiéncia ao utilizar servi¢cos bancarios, PP-Personalizagdo em privacidade
de dados pessoais, RP- Relacionamento em privacidade de dados pessoais.

Prosseguindo com a andlise do modelo estrutural, foi verificado o ajuste do
modelo por intermédio do coeficiente de determinacéo (R?) e da relevancia preditiva
(Q?) dos construtos exdgenos sobre os endbégenos. Hair et al., (2019) sugerem valores
de R? de 0,75, 0,50 e 0,25 considerando-os substanciais, moderados e fracos, e
valores de Q2 superiores a 0, 0,25 e 0,50 representando pequena, média e grande

relevancia preditiva do modelo.

O resultado do R? para os construtos das dimensdes de privacidade de dados
pessoas, foram, respectivamente, de 0,40 para conhecimento sobre privacidade
(moderado), 0,21 para experiéncia em privacidade (fraco), 0,29 para controle de
privacidade (fraco), 0,04 para disposi¢cédo para valorizar a privacidade (fraco) e 0,46
para confianca em compartilhar dados pessoais (moderado). Ja os construtos valor
em uso (R2=0,52) e reputacdo organizacional (R?=0,63) tiveram poder explicativo

substancial.

Os resultados do Q2 para todos os construtos foram superiores a zero, com
valores respectivos de 0,20 para conhecimento sobre privacidade, 0,19 para
experiéncia em privacidade, 0,10 para controle de privacidade, 0,04 para disposi¢ao
para valorizar a privacidade, 0,41 para confianca em compartilhar informacfes
pessoais, 0,41 para valor em uso e 0,38 para reputacéo organizacional. Estes valores
permitem avaliar que ha relevancia preditiva (de pequena a média) para 0s construtos.

Foi realizada também analise do fator de inflagdo da variancia (VIF) com indicadores
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entre 1,36 a 3,87 e dos construtos, entre 1,07 e 2,43, demonstrando n&o haver
problemas de multicolinearidade. Por fim, o construto de segunda ordem foi validado
considerando a consisténcia interna e as validades convergente e discriminante

(Sarstedt et al., 2019), conforme mostrado na Tabela 4.

TABELA 4. VALIDAQAO DO CONSTRUTO DE SEGUNDA ORDEM
Carga Alfade Rho de Confiabilidade

Indicador Fatorial Cronbach Spearman  Composta AVE
Valor em uso-VU 0,868 0,870 0,901 0,604
EX1 0,515
EX3 0,579
PP1 0,526
PP2 0,690
PP3 0,730
PP4 0,796
RP1 0,722
RP2 0,798
RP3 0,844
RP3 0,766
HTMT CC CoO CP DP EP OE RO
VU 0,655 | 0,249 0,419 0,370 0,367 0,671 0,844

Fonte: Dados da pesquisa
Legenda: Construtos de primeira ordem: CC-Confianga em compartilhar informacdes de dados

pessoais; CO-Controle em privacidade de dados pessoais; CP-Conhecimento sobre privacidade de
dados pessoais; DP-Disposicdo para valorizar a privacidade de dados pessoais; EP-Experiéncia em
privacidade de dados pessoais; OE-Orientacdo estratégica para o valor; RO-Reputacdo
Organizacional; Construto de segunda ordem: VU-Valor em uso, medido por meio dos indicadores EX-
Experiéncia ao utilizar servi¢cos bancarios, PP-Personalizagdo em privacidade de dados pessoais, RP-
Relacionamento em privacidade de dados pessoais.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados apontou que todas as hipoteses apresentaram
relacdes significativas. I1sso sugere haver evidéncias de que a orientacdo estratégica
das instituicbes bancéarias para propor valor tende a influenciar as dimensdes da

privacidade, o valor em uso e a reputacao organizacional percebida pelo consumidor.
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A primeira hipotese, H1a, foi testada e suportada (I'=0,24; f2=0,07; q2=0,25; p-
valor<0,01). O resultado € justificado pela literatura ao sugerir que o conhecimento do
consumidor ajuda a melhorar sua capacidade de perceber ameacas e avaliar os
fatores no ambiente que podem incorrer em perda de privacidade (Cooper et al., 2023;
Mariani et al., 2023). Com base nos principios da RBV (Barney et al., 2001), pode-se
depreender que o valor ofertado pode estar no conhecimento proporcionado aos
consumidores sobre a privacidade de seus dados pessoais (Kumar et al., 2022;
Mwesiumo et al., 2021). Neste caso, a orientagcdo para propor valor ao consumidor
pode, por exemplo, ser evidenciada por meio da transparéncia na politica de
privacidade demonstrando informacdes claras quanto a finalidade da coleta,
rastreamento, uso, processamento, armazenamento e compartilhamento dos dados
pessoais (Bhave et al., 2020). Infere-se, baseado no resultado obtido, que ha um
indicativo de que orientar estrategicamente o banco para o valor contribui com o
conhecimento sobre a percepcédo de privacidade de dados na visdo dos proprios
consumidores, contribuindo com a RBV ao mostrar que a implementacdo de
estratégias voltadas para oferecer valor em privacidade de dados proporciona

conhecimento e percepcao de valor pelo consumidor.

Em seguida, foi testada a hipétese H1lb e foi rejeitada (I'=-0,43; f2=0,17;
g2=0,25; p-valor<0,01). Uma possivel explicacdo desse resultado esta na literatura ao
sugerir que empresas do segmento bancario sdo afetadas tanto por comportamentos
de privacidade do consumidor quanto por estruturas regulatorias (Chen et al., 2023;
Dinckol et al., 2023; Fainmesser et al., 2023). Sob a 6tica da teoria da visdo baseada
em recursos (Barney, 1991), pode-se supor que para o consumidor o0s
compartilhamentos dos dados pessoais dependem do que serd compartilhado e com

0 que esta relacionado, especialmente se tiver a ver com o interesse e experiéncias
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negativas que o consumidor ja teve, como a violacdo dos dados pessoais e
sentimentos de vulnerabilidade (Cheah et al., 2022; Scarpi et al., 2022). O achado
apresenta indicios de que a experiéncia do consumidor pode ser suscetivel as trocas
sociais baseadas na reciprocidade percebida na privacidade de dados pessoais,
sugerindo que quanto mais orientagdo para o valor, menos experiéncia em
privacidade do consumidor. Isso pode ocorrer porque, de forma geral, o consumidor
de servicos bancarios considera as iniciativas ligadas a garantia da privacidade como

um conjunto basico de obrigacdes das instituicbes bancarias.

As normas de protecéo que disciplinam as questdes de seguranca dos dados
pessoais podem levar o consumidor a acreditar que os dados estéo protegidos e assim
tém menos experiéncia em privacidade de dados. Esse resultado contribui com a RBV
ao mostrar que os clientes bancarios esperam que 0s processos, 0s profissionais de
atendimento, as atividades e a tecnologia disponibilizada proporcionem boa
experiéncia com a privacidade de dados, gerando menos preocupacdo e mais

seguranca, ndo sendo uma proposta de valor acrescentado pelo banco.

A hipotese Hl1c foi suportada (I'=0,13; f2=0,01; g2=0,11; p-valor<0,01). Esse
resultado mostra que a percepcao de controle da privacidade do cliente pode ser fruto
da orientacdo estratégica para o valor promovida pela instituicdo bancaria. O resultado
sugere que quanto melhor orientadas estrategicamente forem as empresas bancarias
para propor valor aos clientes sobre privacidade, melhor ser4 a capacidade do
consumidor em controlar a prépria privacidade, visto que o controle pode oferecer ao
consumidor protecdo contra praticas ndo alinhadas aos seus interesses (Degutis et
al., 2023; Fainmesser et al., 2023). Considerando a RBV (Barney et al., 2001),
entende-se, assim, que orientar equipes, processos, atividades e acbes para fazer

propostas de valor ao consumidor em privacidade de dados pessoais pode resultar
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em melhor controle por parte do consumidor. Assim sendo, amplia-se a lente teorica
da RBV ao considerar que propostas de valor pelos bancos que melhorem a
capacidade do consumidor em controlar a propria privacidade pode trazer resultados

positivos.

Depois, foi testada a hipotese H1d e foi suportada (I'=0,17; 2=0,02; g2=0,04; p-
valor<0,01). Esse resultado evidencia que a orientacao estratégica para o valor pode
atuar como fator preditivo da disposicdo do consumidor de servicos bancérios para
valorizar sua privacidade de dados pessoais (Chen et al., 2023; Degultis et al., 2023).
Sob a perspectiva da RBV (Barney (1991), pode-se considerar que essa orientacao
pode proporcionar as empresas respostas proativas alinhadas as preocupacdes dos
consumidores quanto a motivacao para valorizar suas informacdes pessoais. Nesse
contexto, indica ser importante que os bancos sejam orientados para o valor, o que
tende a contribuir, segundo os consumidores, com a disposi¢cdo para valorizar a

privacidade de dados, ampliando a RBV sobre o valor percebido pelos consumidores.

A hipotese Hle foi suportada (I'=0,50; 2=0,36; g2=0,069; p-valor<0,01). Esse
resultado corrobora o estudo de Macedo et al. (2021), ao sugerir que 0S
relacionamentos comerciais caracterizados pela confianca séo altamente valorizados
e culminam em mais desejo de comprometimento, visto que a confian¢ca pode motivar
empresas e clientes a compartilharem informacdes e estabelecer vinculos de
negaocios positivos. Além disso, o resultado sugere que a orientacdo estratégica para
o valor podera contribuir com o fortalecimento da confianca do consumidor que, para
alguns pesquisadores, reduz o risco percebido e facilita transacdes, inclusive, em
servicos financeiros (loannou et al., 2020). Na Gtica da RBV (Barney, 1991), este
achado mostra, portanto, que a orientacdo do banco para o valor pode resultar em

uma relacéo de confianca entre o banco e o consumidor o que lhe leva a compartilhar
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informacdes pessoais. Isso amplia a RBV, mostrando como propostas de valor em

privacidade de dados podem gerar confianca.

A hipotese H2a foi testada e suportada (I'=0,09; f2=0,00; g2=0,01; p-valor<0,01).
Com base na teoria da visdo baseada em recursos (Barney et al., 2001), esse
resultado pressupfe que o valor em uso pode ser fruto do conhecimento do
consumidor sobre privacidade, que assume um papel ativo e cria valor junto com a
empresa, ou seja, a cocriacdo de valor (Azzari et al., 2024), Portanto, os clientes
avaliam e determinam o valor com base no conhecimento, interacao e uso que fazem
dos produtos ou servicos. Isso contribui com a RBV, ao demonstrar que o valor em
uso percebido pelo consumidor pode ser originado de seu conhecimento sobre

privacidade de dados.

Quanto a hipotese H2b, foi testada e rejeitada (I'=-0,10; 2=0,01; g2=0,02; p-
valor<0,01). Diante do resultado, a partir da RBV (Barney, 1991), compreende-se que
a experiéncia em privacidade de dados do consumidor pode influenciar seu
comportamento ao efetuar transacdes bancarias e financeiras, ou seja, o valor em uso
(Chatterjee et al., 2023), sugerindo que quanto mais experiéncia o cliente tiver, menos
valor em uso podera atribuir as transacdes. Esse resultado pode decorrer de um
contexto de experiéncias anteriores em privacidade no qual o consumidor mais
experiente pode perceber menor valor em uso no quesito privacidade, ja que
compreende antecipadamente os aspectos relacionados a privacidade de dados
pessoais, percebendo menos valor que um consumidor inexperiente no assunto.
Assim sendo, como contribuicdo a RBV, constata-se que consumidores com

experiéncia em privacidade dos dados percebem menos valor uso no que tange a

protecdo de dados nos servigcos bancarios.
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A hipotese H2c foi rejeitada (I'=-0,07; f2=0,01; g?=0,02; p-valor<0,01). Esse
resultado sugere que, quanto mais controle o consumidor tiver, menos valor em uso
ser& percebido por ele, pois 0 consumidor detém o controle e o valor n&o é produzido
pelo fornecedor, mas sim pelo préprio usuério. Considerando a teoria da visao
baseada em recursos (Barney et al., 2001), no contexto da transformacao digital,
incluindo os servigcos bancarios, os achados sugerem que o consumidor que detém
controle em privacidade de dados pode perceber que o valor ofertado € menor quando
comparado aos consumidores que nao sabem como gerir e controlar a privacidade de
dados pessoais, visto que seu dominio o faz tornar a privacidade algo basico e,
portanto, tendo menos percepcéao de valor em uso. Complementar a hipotese anterior,
contribui-se com a RBV ao demonstrar que consumidores que detém controle sobre
privacidade de dados percebem menos valor em uso no que se refere a protecéo de

seus dados.

Por sua vez, foi testada a hipétese H2d e foi suportada (I'=0,18; 2=0,05;
g2=0,01; p-valor<0,01). Sob a lente tedrica da RVB (Barney, 1991), esse resultado
evidencia que a valorizacdo que o consumidor atribui a sua privacidade pode impactar
na percepcao de valor ao usar servicos ou produtos. Assim, 0os consumidores tém
distintas fontes que podem influenciar sua disposicao para valorizar a privacidade de
dados pessoais, como as necessidades cognitivas, afetivas, integrativas e livres de
tensao (Degutis et al., 2023). E isso mostra como acrescentar percepcdo de valor em

uso pelos consumidores, contribuindo para a ampliacdo da RBV.

A hipétese H2e foi suportada (I'=0,43; f2=0,11; 2=0,10; p-valor<0,01).
Considerando a perspectiva da RBV (Barney, 1991), o resultado indica que a
confiangca como a expectativa mantida pelo consumidor de que o servico é confiavel

e entrega o que promete, sinaliza que quanto mais confianga, mais valor percebido no
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uso (Chen et al.,, 2023). Portanto, a confianga do consumidor em compartilhar
informacdes pessoais pode influenciar a percepcao de valor em uso desse
consumidor (Hartwig & Jacob, 2022), sendo que a privacidade surge como um meio
para garantir a liberdade e o controle dos consumidores sobre a divulgacdo de
informacdes pessoais para estabelecer niveis de confianca na utilizacdo de um
produto ou servigco bancario. Entende-se que desenvolver estratégias que despertem
a confianca do consumidor podera resultar em mais valor em uso. Assim sendo, €
possivel sugerir que a confianca do consumidor na instituicdo bancéaria em que é
cliente pode interferir diretamente no valor em uso pelo consumidor na questdo da
privacidade de dados pessoais, contribuindo com a RBV por ampliar as perspectivas

de valor percebido pelos consumidores.

Por fim, a hipétese H3 foi testada e suportada (I'=0,66; 2=0,51; ¢2=0,63; p-
valor<0,01). Esse resultado pressupde que o valor em uso de servigcos bancarios pode
proporcionar uma avaliacdo positiva na reputacéo organizacional como satisfacéo do
cliente e credibilidade na imagem corporativa (Hossain et al., 2023); Mainardes et al.,
2017), visto que a estratégia de uma organizacdo depende de seus recursos e neste
caso, sob a lente da RBV, trata-se da estrutura e funcionalidades disponibilizadas ao
consumidor (Barney, 1991). Por exemplo, 0 comportamento ético da organizacéo
impulsiona as transacées do consumidor (Lim et al., 2023), as percepcdes dos
stakeholders no valor em uso de produtos ou servicos tendem a manter ou aumentar
a competitividade organizacional e o cliente pode atribuir credibilidade a uma

organizacao a partir do uso que faz dos produtos ou servigos (Leppanen et al., 2023).

Diante do exposto, a orientacéo estratégica dos bancos para o valor no quesito
privacidade tende a gerar no consumidor uma melhor percepcdo quanto a sua

privacidade de dados pessoais, especialmente, quanto ao conhecimento, controle,
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disposi¢éo para valorizar a privacidade e confianca (loannou et al., 2020). Por outro
lado, o teste das hipéteses evidenciou relagédo negativa da orientacao estratégica para
o valor e experiéncia em privacidade. Quanto as dimensdes da privacidade de dados
voltadas ao conhecimento, disposi¢cdo para valorizar a privacidade e a confianca,
estas demonstraram relacao significativa e positiva com o valor em uso (Ranjan &
Read, 2016). Porém, houve relacBes negativas entre experiéncia e controle em
privacidade com o valor em uso. Igualmente, evidenciou-se que o valor em uso de
servigos bancarios pode influenciar positivamente a reputacdo dos bancos, visto ser
esta uma consequente de varios contextos como 0s processos de troca, a satisfacao
do cliente e suas percepcdes de privacidade (Chen et al., 2023; Hossain et al., 2023).
Com isso, a pesquisa demonstra que a orientacdo estratégica, as dimensdes de
privacidade e o valor em uso tendem a ter um papel importante na reputacdo dos

bancos, ampliando a perspectiva da RBV.

5. CONCLUSAO

Este estudo teve por objetivos avaliar se a orientacdo estratégica das
instituicbes financeiras para propor valor aos clientes influencia a percepcdo dos
consumidores em relacdo as dimensdes de privacidade de dados pessoais em
servicos bancarios e verificar se as dimensdes da privacidade de dados pessoais
influenciam diretamente o valor em uso e indiretamente a reputacdo das instituicoes
financeiras. Os resultados apontaram que a orientacdo estratégica para propor valor
em privacidade tende a exercer influéncia positiva direta nas dimensfes da
privacidade conhecimento, controle, disposicdo para valorizar a privacidade e
confianca em compartilhar informacdes pessoais e influéncia negativa direta sobre a

experiéncia em privacidade de dados pessoais.
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Quanto as dimensdes conhecimento, disposi¢cao para valorizar a privacidade e
confiangca em compartilhar informacgdes pessoais tendem a exercer influéncia positiva
direta sobre o valor em uso. J& as dimensdes experiéncia e controle da privacidade
impactaram de forma significativa e negativa o valor em uso. Outro achado esta na
influéncia do valor em uso sobre a reputagdo organizacional, sugerindo que a
avaliagéo a partir da experiéncia do consumidor ao utilizar um produto ou servigo pode
resultar na percepcao de reputacdo do banco por esse consumidor. Assim, segundo
0s consumidores, orientar estrategicamente 0s bancos para propor valor em
privacidade de dados pessoais tende a ser fator chave para que os consumidores
facam uma avaliacdo positiva ao utilizar os produtos ou servicos 0 que tende a se

refletir na reputacéo do banco.

Como contribuicBes e implicacdes tedricas, este estudo avancga as pesquisas
de Mazzarolo et al. (2021), loannou et al. (2020) e Ranjan e Read (2016), a medida
em que, diferentemente dos estudos citados, inovou ao testar a influéncia da
orientacdo para o valor dos bancos com as dimensdes da privacidade de dados
pessoais do consumidor e dessas dimensfes no valor em uso, tendo efeito na
reputacdo organizacional, algo ndo observado na literatura anteriormente.
Complementarmente, trouxe novos conhecimentos, uma vez que utilizou 5 das
dimensfes da privacidade abordadas na pesquisa de loannou et al. (2020) em uma
perspectiva no setor bancario, muito sensivel as questdes de dados pessoais. Assim,
os resultados aqui apresentados mostraram que as dimensdes da privacidade tendem
a receber influéncia direta da orientacéo para o valor e de igual forma, podem exercer

influéncia no valor em uso e na reputacdo de bancos.

Como contribuicdo para a RBV, foi observado que os bancos podem

desenvolver sua reputagdo, um importante recurso para a organizagao, a partir da
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orientacdo estratégica para propor valor em privacidade de dados pessoais do
consumidor. Outra contribuicdo tedrica refere-se a demonstrar que a ofertas de valor
em privacidade de dados pode ser um diferencial nas percepc¢des da utilidade dos
servigos do banco, o valor em uso, podendo influenciar a reputagdo bancaria. Em
resumo, a principal contribuicdo deste estudo foi demonstrar que os bancos podem
dar atencdo a orientacdo estratégica para propor valor em privacidade de dados

pessoais, algo ainda ndo abordado pela RBV.

Quanto as implicacdes e contribuicbes praticas, os resultados sugerem a
necessidade das instituicbes financeiras adotarem acdes como: desenvolver uma
cultura de integridade com politicas de governanca em privacidade de dados pessoais
gue sejam transparentes, acessiveis e cocriem valor com o consumidor; desenvolver
praticas de responsabilidade social zelando pela viabilidade econémica das
organizacdes e seguranca da informacao dos consumidores; desenvolver acdes que
possam mitigar as preocupacdes de privacidade do consumidor; e ofertar servicos e
produtos com funcionalidade comprovadamente seguros, confiaveis e que garanta a
privacidade. Os bancos podem, portanto, avaliar suas estratégias e propostas de valor
para direcionar os recursos internos a transformacéo digital que gere vantagem
competitiva e favoreca a conquista de novos clientes, reduzindo o risco da
preocupacao com a privacidade do cliente, o que tende a se refletir em sua reputacéo.
Podem também adotar funcionalidades que garantam a rastreabilidade e seguranca
nas transacoes de forma a evitar fraudes, oferecendo valor aos stakeholders por meio
da transparéncia e controle de dados pessoais, visando integridade e seguranca nas

operacoes.

Os achados, portanto, podem subsidiar iniciativas voltadas a cocriacao de valor

com efeito na reputacdo das instituicdes financeiras. Desse modo, as instituicbes



62

financeiras demonstram sua responsabilidade com o consumidor, podendo gerar
percepcdes positivas sobre as praticas de seguranca da informacdo, o que pode
impactar em melhores experiéncias de privacidade e valor em uso desse consumidor

e melhoria na percepcao da reputacao organizacional.

Algumas limitacdes deste estudo foram admitidas visto tratar-se de uma
pesquisa com amostragem nao probabilistica por acessibilidade. Diante disso,
recomenda-se a reproducdo do estudo com uma amostragem probabilistica,
buscando alcancar também as percepcdes dos bancos sobre orientacao estratégica
para o valor e dimensdes da privacidade de dados. Outra limitacao refere-se ao corte
transversal usado neste estudo, com captura da percepcdo dos respondentes no
momento da coleta de dados. Logo, propde-se realizar pesquisas longitudinais a fim

de observar a evolucéo das percepcdes dos consumidores ao longo do tempo.

Para pesquisas futuras, sugere-se explorar os efeitos da orientacéao estratégica
na privacidade por tipos de bancos, por exemplo, bancos tradicionais e bancos
digitais, por perfis diferentes do consumidor (mais ou menos adeptos a inovacéo) e
verificar se as adequacdes dos bancos aos regulamentos de privacidade vém se
convertendo em efetivo lucro e ganhos de imagem e reputacdo. De modo geral, o que
se vé é ainda um campo vasto de pesquisa envolvendo o setor financeiro, que tende
a aumentar ainda mais com as inovacoes e disrup¢des tecnolégicas. Recomenda-se
ainda desenvolver estudos com modelos que identifiquem os efeitos da orientacéo
estratégica para o valor em outros fatores ligados a privacidade de dados pessoais,
ao valor em uso e a reputacdo dos bancos a partir das normas de protecédo dos dados

do consumidor e dos incidentes em privacidade de dados que podem afetar as

percepcdes de valor do consumidor.
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Capitulo 3

ANTECEDENTES DA REPUTACAO BANCARIA: COMPARACAO
ENTRE BANCOS TRADICIONAIS E DIGITAIS

RESUMO

Este estudo tem como objetivo comparar as visdes dos clientes de bancos tradicionais
e digitais sobre o efeito da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de
dados pessoais nas dimensdes do valor em uso (experiéncia, personalizacao e
relacionamento) do cliente bancario e dessas dimensfes na reputacdo dos bancos. A
partir da literatura, desenvolveu-se um modelo estrutural para verificar as relacdes
propostas. Para testar o modelo, os dados foram coletados por meio de dois
guestionarios online com 2.000 respondentes no total, sendo 934 de bancos
tradicionais e 1.066 de bancos digitais. Para andlise dos dados, utilizou-se o Partial
Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) e a Multigroup Analysis
(MGA). Os achados sugerem que a orientacdo estratégica para o valor em privacidade
de dados pessoais tende a exercer influéncia positiva direta sobre a experiéncia do
consumidor ao utilizar servicos bancarios, existindo diferenca de visdes entre clientes
de bancos tradicionais e digitais, sendo maior no banco tradicional do que no digital.
No entanto, ndo ha diferenca na percepcado dos clientes de bancos tradicionais e
digitais sobre os efeitos da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de
dados pessoais na personalizacdo e no relacionamento, sendo significativas essas
relacbes. Quanto as dimensdes do valor em uso experiéncia, personalizacdo e

relacionamento, estas indicaram influéncia positiva e direta sobre a reputacdo dos
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bancos, tanto para os clientes de bancos tradicionais quanto clientes de bancos
digitais, ndo havendo diferencas significativas nas rela¢des propostas. Conclui-se que
orientar estrategicamente os bancos tradicionais e digitais para o valor em privacidade
de dados pessoais tende a ser importante para experiéncia do cliente, a
personalizacdo dos produtos e servi¢os, o relacionamento cliente-banco e a reputagao
dos bancos. Isso pode resultar em diferencial competitivo e fortalecer a relagdo do

cliente com seu banco de preferéncia.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Servigos bancarios; Reputacao
bancaria; Bancos tradicionais; bancos digitais; Privacidade de dados pessoais.

1. INTRODUCAO

As disrupcdes radicais no ecossistema de negécios emergidas das inovacdes
tecnoldgicas tém provocado mudancas no comportamento do consumidor bancario,
cuja percepcdo de valor é influenciada por essas inovagdes, que convergem em
solucbes para dispositivos digitais e de autosservi¢co (Buhler et al., 2024; Qi et al.,
2024; Porfirio et al., 2024). Nesse sentido, a industria bancéria tem inovado por meio
da transformacao digital, visando garantir ao consumidor uma boa experiéncia com
seguranca e privacidade ao utilizar os servicos bancérios ofertados (Aw et al., 2024;

Habbal et al., 2024; He et al., 2024; Pereira et al., 2024).

Com o surgimento dos bancos digitais (ou fintechs), a proposta de valor dos
bancos se volta para a transformacéao digital por meio da inovacao e uso de tecnologia
(Kayed et al., 2024; Liu et al., 2024), o que, na perspectiva da teoria das trocas sociais,
pode ser percebida como funcionalidades benéficas a disposicdo dos consumidores.
A teoria das trocas sociais considera a reciprocidade como um beneficio percebido

pelos consumidores, ou seja, a experiéncia proporcionada ao cliente tende a
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influenciar em sua interagdo com o banco (Cloarec et al., 2022; Degutis et al., 2023).
Assim sendo, Pereira et al. (2024) reconhecem a importancia tanto do banco
tradicional quanto do banco digital, sugerindo que o banco tradicional pode ter sua

inovagao impulsionada pelo modelo de transformagé&o do banco digital.

Para Mainardes e Freitas (2023), as inova¢fes na industria bancaria combinam
financas e tecnologia, classificadas em diferentes categorias, como: de crédito, de
pagamento, de empréstimo, de investimento, de financiamento, de seguro, de
negociacao de dividas, de cambio e de multisservigos. Desta forma, os bancos digitais
e tradicionais tém ampliado os investimentos em tecnologia para atender as
preferéncias e comodidade do consumidor (Jafri et al., 2024; Kayed et al., 2024,

Pereira et al., 2024).

Nesse contexto, o valor percebido pelo consumidor tende a ser impactado pela
oferta de servicos financeiros por meio da adocéo das plataformas digitais (Mainardes
& Freitas, 2023; Porfirio et al.,, 2024; Qi et al., 2024). Tal valor percebido pode
contribuir direta e positivamente para a satisfacdo e lealdade do consumidor tanto do
banco tradicional quanto do banco digital (Buhler et al., 2024; Liu et al., 2024; Pereira

et al., 2024).

No entanto, ha uma lacuna na literatura quanto ao comparativo dos efeitos da
orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais sobre o valor
em uso do cliente bancéario e deste sobre a reputacdo dos bancos. Isso justifica
estudos que comparem os dois modelos de negocios, especialmente porque é
oportuno conhecer sobre o que representa valor em privacidade e seguranca de
dados para o consumidor ao escolher o banco de sua preferéncia (Aw et al., 2024; He
et al., 2024; Jafri et al., 2024; Pereira et al., 2024). Com isso, questiona-se: Ha

diferenca de visdes dos clientes de bancos tradicionais e bancos digitais na influéncia
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da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais nas
dimensodes do valor em uso (experiéncia, personalizacao e relacionamento) e dessas

dimensfes na reputagéo dos bancos?

Estudos apontam que a orientacdo estratégica para o valor é um relevante
antecedente da percepc¢édo de privacidade de dados pessoais por clientes bancarios,
gue pode resultar na satisfacéo desses cliente ao usarem os servi¢os (loannou et al.,
2020; Mainardes et al., 2017, 2022a; Quach et al., 2022; Sheth et al., 2022). Portanto,
este estudo objetiva comparar as visdes dos clientes de bancos tradicionais e digitais
sobre o efeito da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados
pessoais nas dimensbes do valor em uso (experiéncia, personalizacdo e

relacionamento) do cliente bancario e dessas dimensdes na reputacao dos bancos.

Mainardes e Freitas (2023) sugerem que as pesquisas sobre bancos digitais e
tradicionais sdo crescentes, cujos estudos se concentram em analises sobre adocao
das tecnologias e suas funcionalidades bem como questdes do ambiente regulatério.
Porém, ndo foram encontrados estudos na literatura que relacionem a orientacao
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais, 0 valor em uso e a
reputacdo dos bancos digitais e tradicionais, sendo, possivelmente, uma avenida

promissora de investigacao.

Este estudo, portanto, se justifica teoricamente para a literatura de estratégias
de marketing e privacidade de dados pessoais do consumidor de servicos bancarios.
Primeiro, por ser inovador ao comparar as visoes de clientes de banco tradicional e
digital. Nao foram encontradas evidéncias de estudos com este tipo de abordagem,
sendo que os estudos pré-existentes focam nas dimensdes do valor percebido sobre
a satisfacdo e a lealdade de clientes de bancos tradicionais e digitais (Mainardes &

Freitas, 2023) e na cocriacao de valor (Mainardes et al., 2017). Nesse sentido, este
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estudo acrescenta e enrigquece a literatura sobre orientacdo estratégica dos bancos

para propor valor aos clientes.

Segundo, por investigar os possiveis efeitos da orientacdo estratégica para
proposicéo de valor ao cliente bancério como antecedente direto do valor em uso e
indireto da reputacdo do banco, sendo um relevante diferencial competitivo aos
bancos digitais e tradicionais (Porfirio et al., 2024; Royo-Vela et al., 2024; Sun et al.,
2024; Turner & Tanczer, 2024). Assim, a andalise comparativa multigrupo dessas

relacdes é algo inédito na literatura.

O Brasil tem 0 maior nimero de empresas, projetos e startups no segmento de
banco digital da América Latina (Pereira et al. 2024), o que justifica esse estudo no
pais sobre as diferencas entre bancos digitais e tradicionais na perspectiva da
orientacdo estratégica para proposicao de valor em privacidade de dados pessoais.
Em visto disso, esta pesquisa inova por avancar no conhecimento existente sobre as
relacdes entre a orientacao estratégica para o valor, as dimensdes de valor em uso e
a reputacao dos bancos tradicionais e digitais, sendo uma novidade frente a estudos

anteriores, como loannou et al. (2020); Mazzarolo et al. (2021), Ranjan e Read (2016).

Ainda sob a perspectiva da teoria das trocas sociais, este estudo amplia a
compreensao dos efeitos da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de
dados pessoais sobre o valor em uso e deste sobre a reputacdo dos bancos
tradicionais e digitais, sendo a principal novidade da pesquisa a proposicao dessas
relacdes. Deste modo, demonstra-se que 0 modelo proposto € original, pois algumas
relacGes foram tratadas separadamente (Cloarec et al., 2022, 2024; Degutis et al.,
2023; He et al., 2024; Sondhi et al., 2024; Marei et al., 2024) e outras ainda ndo foram

testadas.
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Por exemplo, considerando a relevancia da orientacéo estratégica para o valor,
Cloarec et al. (2022) utilizaram a teoria das trocas sociais para investigar o papel
central da felicidade com a internet na troca entre personalizacdo e privacidade. J&
Cloarec et al. (2024) estudaram se os estilos da gestao influenciam as capacidades
de cocriacao estratégica de valor. Quanto a Degutis et al. (2023), o estudo examinou

os efeitos do valor em uso percebido pelo consumidor ao divulgar seus dados on-line.

He et al. (2024), Sondhi et al. (2024) e Marei et al. (2024) exploraram o papel
da orientacdo estratégica para a inovacdo digital, a vantagem competitiva e 0
desempenho organizacional. Ja as rela¢gdes entre os efeitos da orientacao estratégica
para o valor em privacidade de dados pessoais sobre o valor em uso e deste sobre a
reputacdo dos bancos tradicionais e digitais ainda ndo foram testadas. Portanto, o

estudo preenche essa lacuna, sendo este um diferencial nesta pesquisa.

Sob o ponto de vista pratico, a pesquisa se justifica por ajudar a industria
bancéria a entender melhor os processos de trocas sociais que podem ter efeitos na
reputacdo dos bancos tradicionais e digitais, tendo por antecedentes a orientacao
estratégica para o valor e as dimensdes do valor em uso (experiéncia, personalizacao
e relacionamento). Logo, compreender essas relacdes pode ser benéfico na oferta de
servigos e produtos aos clientes bancarios (Kayed et al., 2024; Liu et al., 2024; Pereira

et al., 2024).

Nessa perspectiva, que esta pesquisa podera ajudar os gestores bancarios a
compreenderem melhor os fatores que influenciam o comportamento do cliente
bancério. Outrossim, os bancos poderdo reformular suas estratégias e proporcionar
melhores experiéncias de valor com o objetivo de atrair e fidelizar o consumidor, dado
0 cenario de transformacéo digital e forte concorréncia no setor (Buhler et al., 2024;

Qi et al., 2024; Omeish et al., 2024; Porfirio et al., 2024).
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2. REFERENCIAL TEORICO

A disponibilidade de solu¢des em plataformas tecnoldgicas e o contexto de alta
conectividade vém afetando o comportamento do consumidor de servigos bancarios
(Mainardes & Freitas, 2023; Qi et al., 2024; Porfirio et al., 2024). Nesse sentido, é
crescente a preferéncia do consumidor por servicos online e inovadores visando

satisfazer suas necessidades (Kwon et al., 2024; Porfirio et al., 2024).

A capacidade de adaptacdo a ambientes digitais disruptivos e a forgas externas
por meio da transformacéo digital € um ponto importante e desafiador para os bancos
(Pereira et al., 2024). No contexto dos bancos tradicionais, tem havido investimentos
em tecnologia, com foco na simplificacdo e melhoria da experiéncia dos clientes; ja os
bancos digitais se posicionam como um modelo de negocio inovador com a diretriz de
centralidade no cliente, usando a tecnologia para propor valor ao consumidor de uma

forma alternativa (Mainardes et al., 2022a).

Portanto, esta pesquisa adota os conceitos de banco tradicional e banco digital
definidos por Mainardes e Freitas (2023) e Pereira et al. (2024). O banco tradicional é
aquele cujas caracteristicas sao a distribuicdo e o atendimento aos clientes com
amplas ofertas de servigos, por meio de agéncias proprias e outros canais de
atendimento pessoal, ainda que digitais, como servigos por celular e internet. Ja o
banco digital é aquele cujo foco € a inovagdo tecnoldgica, o realinhamento de
processos e a transformacao de servicos, com predominancia de sua distribuicdo e

atendimento a clientes por canais digitais e internet.

Com base na teoria das trocas sociais, as comparacdes realizadas neste
estudo consideram as visGes dos clientes de bancos tradicionais e digitais sobre o

efeito da orientacéo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais nas
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dimensodes do valor em uso e dessas dimensdes na reputacéo dos bancos. A teoria
auxilia na percepcédo do consumidor sobre o valor em uso (Cloarec et al., 2022;
Degutis et al., 2023), visto que o consumidor autorregula seu comportamento quando
percebe que seus dados pessoais poderéo ser coletados ou utilizados indevidamente

(Strycharz & Segijn, 2024).

2.1. ORIENTACAO ESTRATEGICA PARA O VALOR EM
PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS NO SETOR BANCARIO

Em meio a adocdo da transformacdo digital no setor bancario, a triade
privacidade, conformidade e seguranca dos dados surge como a pedra angular da
orientacdo estratégica para proposicao de valor (Sun et al., 2024; Yalamati, 2024).
Logo, na orientacdo estratégica para o valor, as equipes, 0s processos, as acdes e
atividades dos bancos sao direcionadas para ofertarem propostas de valor aos
consumidores (Hossain et al., 2024; Masadeh et al., 2024; Porfirio et al., 2024; Turner
& Tanczer, 2024). Ja a privacidade de dados significa o direito que o cliente tem ao
sigilo de seus dados, podendo consentir ou ndo com o rastreamento, coleta, uso,

armazenamento e compartilhamento (Wu et al., 2024).

Assim sendo, as pesquisas sobre orientacdo estratégica para o valor tendem a
aumentar ainda mais com o advento da tecnologia, das normas de protecdo a
privacidade de dados e sua interacdo com os consumidores (Liyanaarachchi et al.,
2021; Plangger et al., 2023). Para Téth e Blut (2024), a ética nos servicos financeiros
passa pela necessidade da Responsabilidade Digital Corporativa como uma relevante

orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados nos servi¢cos bancarios.

Estudos recentes abordam as relacbes da orientacdo estratégica para

proposi¢éo de valor ao consumidor e a sociedade sob varios dominios. Por exemplo,
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por meio da inovacéo digital (He et al., 2024), do relacionamento com o cliente e o
desempenho da empresa (Ngo et al., 2024), e do alinhamento com as perspectivas
empreendedoras, tecnoldgicas e de mercado, a fim de melhorar o desempenho

organizacional (Marei et al., 2024).

Quanto aos achados em pesquisas atuais, Cloarec et al. (2024) demonstram
gue a orientacdo estratégica para o valor pode ser fruto da lideranca e do clima de
inovacao. Ja Dai et al. (2024) sugerem que a orientacdo estratégica para o valor
envolve o equilibrio entre criagdo e captura de valor por meio do alinhamento de
interesses individuais e coletivos, considerando trés processos importantes: (1)
reformulac&o da proposta de valor, (2) refinamento do processo de cocriagéo de valor
e (3) otimizac&o do mecanismo de configuracéo de valor. Para Sondhi et al. (2024), a
capacidade de integracdo do conhecimento e a inovacdo em servicos medeiam a
relacdo entre a orientacdo estratégica e a obtencdo de vantagem competitiva

sustentavel.

Para Dinckol et al. (2023) e Pereira et al. (2024), a industria bancaria é afetada
tanto por comportamentos de privacidade do consumidor quanto por estruturas
regulatérias. Nesse sentido, na perspectiva da teoria das trocas sociais, 0
comportamento de privacidade do consumidor depende dos termos e condi¢des sobre
0 que serd compartilhado, especialmente se tiver a ver com sua experiéncia e
interesse (Quach et al., 2022; Sheth et al., 2022). Logo, orientar estrategicamente 0s
bancos para propor valor em privacidade aos clientes pode ser um diferencial

competitivo (He et al., 2024; Porfirio et al., 2024; Ratna et al., 2024).

2.2 O VALOR EM USO EM PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS NO
SETOR BANCARIO E SUAS DIMENSOES
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Ranjan e Read (2016) definem o valor em uso como a avaliacdo a partir da
experiéncia, personalizagao e relacionamento do consumidor ao utilizar um produto
ou servico. A experiéncia € uma interacdo empética, emocional e memoravel que tem
valor intrinseco. J4 a personalizacdo € a singularidade do processo de uso real ou
percebido com o valor contingente em caracteristicas individuais; e. o relacionamento,

portanto, € um processo conjunto, reciproco e interativo.

Em vista disso, o valor em uso tem aprimorado a experiéncia do cliente, a
personalizacdo dos servigos, o relacionamento com o consumidor, a competitividade
financeira e o desempenho dos bancos (Ratna et al., 2024). Para Madruga et al.
(2024), o valor em uso prioriza a construcdo e manutencdo de conexdes pessoais,
sendo que a experiéncia, a personalizacado e o relacionamento séo relevantes para a

satisfacao e a fidelidade do cliente.

Dado o exposto, é possivel supor que a experiéncia do consumidor ao utilizar
servicos bancarios é relevante tanto para clientes de bancos tradicionais como para
clientes de bancos digitais. Logo, a orientacdo estratégica para o valor aos clientes
pode influenciar suas experiéncias em privacidade de dados pessoais ao efetuar
transacdes bancarias (Chatterjee et al., 2023). Nesse contexto, espera-se que quanto
mais orientados para o valor em privacidade forem os bancos tradicionais e digitais,
melhores serdo as experiéncias do consumidor ao usarem 0S Servigos, Vvisto que 0s
clientes esperam receber em troca da sua participacdo uma experiéncia positiva

(Leppanen et al., 2023). Dito isso, propde-se a primeira hipotese do estudo:

H1: Tanto na percepcéo dos clientes de bancos tradicionais quanto de bancos
digitais, ha influéncia positiva da orientacdo estratégica para o valor em

privacidade de dados pessoais sobre a experiéncia ao utilizar servicos
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bancarios, ndo tendo diferenca de visdes entre clientes de bancos tradicionais

e digitais.

No mercado bancario altamente competitivo, a implementacédo de tecnologias
digitais por meio da personalizacdo pode estimular uma melhor interagdo entre
clientes e bancos (Rysin et al., 2023). Para Albashrawi e Motiwalla (2019), a utilidade
percebida e a facilidade de uso percebida em servicos bancéarios personalizados séo

determinantes significativos de satisfacéo do cliente bancério.

Segundo Payne et al. (2021), a cocriacdo de valor € uma funcdo das
tecnologias das empresas e do valor em uso dos consumidores, que no contexto
bancério esta presente, principalmente, nos canais de tecnologia digital, por meio da
personalizacdo. Para Sheth et al. (2022), a personalizacdo economiza tempo dos

usuarios e torna os servicos bancarios convenientes, melhorando sua qualidade.

Mediante o exposto, orientar estrategicamente os bancos para o valor por meio
de seus processos, equipes de trabalho, acdes e atividades desenvolvidas no sentido
de ofertarem propostas de valor personalizadas as necessidades de seus clientes
podera melhorar o desempenho e fortalecer a reputacdo do banco (Hossain et al.,
2024; Masadeh et al., 2024; Porfirio et al., 2024) Portanto, a personalizacao, a partir
da orientacdo para o valor, pode fornecer informacdes adequadas as necessidades
dos clientes e reduzir suas preocupacodes, inclusive, com sua privacidade de seus

dados, criando um ambiente de confianca (Chen et al., 2023; Karl & Tao, 2023).

Desta forma, € possivel supor que a personalizacdo dos servicos bancarios é
relevante ndo sé para os clientes de bancos tradicionais, como também para clientes
de bancos digitais, visto que possibilita aos bancos fornecerem recomendacdes de

produtos a partir do interesse de cada cliente (Ratna et al., 2024). Nos bancos
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tradicionais, o impacto positivo da personalizacdo dos servicos ocorre porque 0O
relacionamento € baseado em lagos sociais sustentados pela identificagdo do cliente
com seu banco. No caso das fintechs, esse impacto acontece porque a identidade
entre os clientes e a marca decorre de fatores como qualidade percebida e usabilidade

(Mainardes & Freitas, 2023).

Diante disso, a orienta¢ao estratégica para o valor aos clientes pode influenciar
a personalizacdo em privacidade de dados pessoais dos servi¢os e funcionalidades
bancarias (Strycharz & Segijn, 2024). Assim sendo, espera-se que quanto mais
orientados para o valor em privacidade forem os bancos tradicionais e digitais, melhor
sera a personalizacdo dos servicos ofertados aos consumidores. Sendo assim,

propde-se a segunda hipétese da pesquisa:

H2: Tanto na percepcéo dos clientes de bancos tradicionais quanto de bancos

digitais, ha influéncia positiva da orientacdo estratégica para o valor em

privacidade de dados pessoais sobre a personalizacdo ao utilizar servicos

bancérios, ndo tendo diferenca de visdes entre clientes de bancos tradicionais

e digitais.

O relacionamento de um banco com seus clientes é baseado na confianca,
visto ser este um processo de reciprocidade e interatividade (Ahmed et al., 2024).
Outrossim, a medida que a concorréncia bancéria aumenta, o setor tende a dar cada
vez mais énfase no relacionamento com os clientes, visando proteger sua posicao
competitiva contra guerras de precos e outras ameacas (Léska & Uotila, 2024). Nessa
perspectiva, a orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados sobre o
relacionamento com o cliente ao utilizar os servicos bancarios pode representar um
importante elo de confianca e motivar clientes e bancos a estabelecerem vinculos

positivos de negdcios (Macedo et al., 2021; Pereira et al., 2024).
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7

Para Nguyen e Dao (2024), o relacionamento € um fator que influencia a
intencdo de continuidade do uso de um servi¢o bancario, sugerindo, portanto, que os
bancos devem sustentar relacionamentos fortes com seus clientes. Deste modo, o
bom relacionamento com o cliente pode ser percebido como um beneficio
proporcionado que tende a influenciar em sua interacdo com o banco (Cloarec et al.,

2022; Deguitis et al., 2023).

A medida que as tecnologias digitais continuam a transformar o processo de
cocriacao de valor (Azzari et al., 2024; Cloarec et al., 2024), torna-se relevante que a
industria bancaria invista na orientacdo estratégica para o valor visando fortalecer o
relacionamento com os clientes (Hidayat & Idrus, 2023; Payne et al., 2021). Dado o
exposto, Léska e Uotila (2024) e Pereira et al. (2024) sugerem que o relacionamento,
pelos distintos canais, € uma fonte primaria de vantagem competitiva dos bancos

tradicionais e digitais.

Logo, é possivel inferir que o relacionamento com o consumidor ao utilizar
servicos bancarios € relevante tanto para os clientes de bancos tradicionais como para
clientes de bancos digitais. Portanto, a orientacédo estratégica para o valor aos clientes
pode impactar no relacionamento em privacidade de dados pessoais ao utilizar
servicos e funcionalidades bancarias (Chatterjee et al., 2023; Kayed et al., 2024; Liu

et al., 2024; Ratna et al., 2024), razdo pela qual se propde a seguinte hipotese:

H3: Tanto na percepcéao dos clientes de bancos tradicionais quanto de bancos
digitais, ha influéncia positiva da orientacdo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais sobre o relacionamento ao utilizar servigos
bancérios, ndo tendo diferenca de visdes entre clientes de bancos tradicionais

e digitais.
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2.3 REPUTACAO NO SETOR BANCARIO

O crescimento da tecnologia digital emergiu como um fator importante no
desenvolvimento da economia moderna, especialmente, na reputacdo da industria
bancaria (Bach et al., 2020; Ratna et al., 2024). Nesse sentido, a oferta de valor no
setor bancario foi fundamentalmente transformada pela experiéncia do consumidor

com a tecnologia digital (Shin & Cheng, 2023; Werth et al., 2023).

Em vista disso, o conceito de reputacdo no setor bancario ganhou atencao
devida sua relevancia para o sucesso de um banco, pois, dentre distintos aspectos,
afeta tanto a experiéncia e a confianga do cliente como a credibilidade do banco (Caré
et al., 2024, Mogaji, 2023; Ratna et al., 2024). Outros aspectos importantes sédo o foco
no cliente, a qualidade do servico, a imagem do banco, a inovacéo, o valor em uso e
a privacidade de dados pessoais (Ahmed et al., 2024; Ahinful et al., 2024; Albashrawi

& Motiwalla, 2019; Narteh & Braimah, 2020).

Quanto a experiéncia do cliente como antecedente da reputacdo de um banco,
trata-se de um importante processo de troca (Sarstedt et al., 2023; Viglia et al., 2023).
Na Otica da teoria das trocas sociais, essa troca é fruto das experiéncias sociais,
psicologicas e socioldgicas vivenciadas pelo consumidor (Degutis et al., 2023;
Leppanen et al.,, 2023) que, no contexto bancario, pode significar um diferencial

competitivo (Chatterjee et al., 2023; Madruga et al. 2024; Ratna et al., 2024).

Assim, é possivel supor que a experiéncia do consumidor ao utilizar servicos
bancérios é relevante para a reputacdo do banco, tanto para clientes de bancos
tradicionais como para clientes de bancos digitais. Nos bancos tradicionais essa
experiéncia tem sido proporcionada pela combinacdo de atendimento e canais fisicos

e digitais, com avancos tecnologicos remodelando a dindmica financeira (Amimakmur
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et al., 2024). J4 os bancos digitais tém proporcionado experiéncias que visam a
satisfacdo do cliente com uso de tecnologias criptogréaficas, blockchain e internet das
coisas (IoT) que garantam a privacidade do cliente e fortalecam a reputagéo do banco

(Ratna et al., 2024).

Outrossim, espera-se que, quanto melhor for a experiéncia dos clientes de
bancos tradicionais e digitais, melhor ser& sua visdo sobre a reputacdo do banco, visto
gue a experiéncia do consumidor ao efetuar transac¢des bancarias pode influenciar
sua percepcao sobre a reputacédo do banco de sua preferéncia (Bach et al., 2020;

Chatterjee et al., 2023). Dito isso, prop0e-se a seguinte hipotese:

H4: Tanto na percepcéao dos clientes de bancos tradicionais quanto de bancos
digitais, ha influéncia positiva da experiéncia ao utilizar servicos bancarios
sobre a reputacao dos bancos, néo tendo diferenca de visGes entre clientes de

bancos tradicionais e digitais.

Para aumentar o nivel de retencéo e a qualidade percebida dos clientes, os
bancos tém investido em novas fontes de vantagem competitiva e nesse sentido as
transacdes bancarias tém sido baseadas na personalizacdo dos servicos de forma a
proporcionar confianca do consumidor e credibilidade na reputacdo do banco
(Albashrawi & Motiwalla, 2019; Amimakmur et al., 2024; Bach et al., 2020). A
personalizacdo, portanto, tem ajudado os bancos a construirem afinidade e a

recomendarem os produtos adequados as necessidades do cliente (He et al., 2023).

Weidig et al. (2024) inferem que a personalizacdo, antes limitada
principalmente a ofertas direcionadas, agora se estende a toda a experiéncia do
cliente, o que significa que o consumidor quer personalizacdo em suas interacdes para
alocar tempo e dinheiro conforme suas preferéncias. Logo, por meio da

personalizacdo, os bancos tém cocriado valor com seus clientes (Payne et. al. 2021,
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Sheth et al., 2022), adaptando seus produtos com base no envolvimento do usuério
por meio do aprendizado de maquina, o que tem contribuido para fortalecer sua

reputacdo e a vantagem sustentavel (Sebayang et al., 2024).

Em busca de reputacao, os bancos tradicionais, por exemplo, tém investido em
servicos personalizados para criar e capturar valor concentrando-se no contato
humano com o cliente. Ja os bancos digitais tém oferecido servi¢cos personalizados a
uma clientela mais ampla, concentrando em ganhos de eficiéncia, substituindo o

contato humano pelo digital (L6ska & Uotila, 2024).

Portanto, espera-se que, quanto mais adequadas as necessidades do
consumidor for a personalizacdo dos servicos ofertados aos clientes de bancos
tradicionais e digitais, melhor sera sua visédo sobre a reputacéo do banco, visto que a
personalizacdo torna 0s servicos bancéarios convenientes as operacdes que 0
consumidor deseja fazer (Payne et al. 2021; Sheth et al., 2022). A partir dessa ldgica,

foi construida a seguinte hipotese:

H5: Tanto na percepcéao dos clientes de bancos tradicionais quanto de bancos
digitais, ha influéncia positiva da personalizacdo ao utilizar servigcos bancarios
sobre a reputacédo dos bancos, ndo tendo diferenca de visdes entre clientes de

bancos tradicionais e digitais.

A qualidade, a satisfacédo e a lealdade no relacionamento entre os bancos e
seus clientes sao frutos da reputacdo percebida pelo consumidor (Damberg et al.,
2024). Assim sendo, um relacionamento fruto da confianca entre o banco e seu cliente

€ capaz de fomentar um boca a boca positivo pelo cliente (Shimul et al., 2024).

Mainardes e Freitas (2023), ao compararem o efeito das dimensbes de valor

percebido na satisfagcéo e lealdade entre bancos tradicionais e digitais, sugerem que
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o relacionamento é baseado em lagos sociais sustentados pela identificacdo do cliente
com seu banco. Nesse contexto, o consumidor decide fazer transa¢cdes com base no
comportamento ético e na credibilidade atribuida (Bettinazzi et al., 2023; Degutis et

al., 2023; Lim et al., 2023).

Para Cosma e Pennetta (2024), os bancos tradicionais atendem a maior fatia
do mercado e isso é fruto do relacionamento com seus clientes e de uma reputacéo
sélida. Ja para os bancos digitais tém fortalecido os canais de relacionamento com 0s
clientes como um ativo estratégico para seu crescimento e fortalecimento da

reputacao.

Desta forma, espera-se que, quanto mais proximo for o relacionamento dos
clientes com os bancos tradicionais e digitais, melhor sera sua viséo sobre a reputacao
do banco, visto que o bom relacionamento € capaz de estabelecer confianca e
vinculos positivos de negocios (Ahmed et al., 2024; Loska & Uotila, 2024; Pereira et

al., 2024). Dito isso, propfe-se a seguinte hipoétese:

H6: Tanto na percepcéo dos clientes de bancos tradicionais quanto de bancos
digitais, ha influéncia positiva do relacionamento ao utilizar servigos bancarios
sobre a reputacéo dos bancos, ndo tendo diferenca de visGes entre clientes de

bancos tradicionais e digitais.

2.4. MODELO PROPOSTO

Conforme as hipoteses propostas nessa pesquisa, desenvolveu-se o modelo
apresentado na Figura 1. Busca-se comparar as visdes dos clientes de bancos

tradicionais e bancos digitais sobre o efeito da orientacéo estratégica para o valor em
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privacidade de dados pessoais nas dimensdes do valor em uso (experiéncia,

personalizacdo e relacionamento) e dessas dimensdes na reputagao dos bancos.

O modelo propde trés relagdes diretas, uma para cada dimenséo da orientacao
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais no setor bancario com as
trés dimensodes do valor em uso (experiéncia, personalizacdo e relacionamento) e trés
relagdes indiretas das dimensdes do valor em uso com a reputagéo do banco. O que
se busca com esse modelo comparativo € que todas as relagbes diretas e indiretas

sejam positivas e significativas.

Supbe-se que, se a orientacdo estratégica para o valor em privacidade de
dados pessoais for entendida como algo positivo pelos clientes tanto de bancos
tradicionais quanto de bancos digitais, entdo, isso podera resultar em boa experiéncia
desse cliente com o banco, avaliagcdo satisfatoria dos servicos personalizados
oferecidos e melhor relacionamento com o banco de sua preferéncia. Também,
supde-se que, tanto na visdo dos clientes de bancos tradicionais quanto de bancos
digitais, se a experiéncia, a personalizacdo dos servicos e o relacionamento com o
banco forem positivos na visdo do cliente, isso tende a resultar em uma boa avaliacao

da reputacéo do banco. A seguir o modelo proposto na pesquisa:



91

Valor em Uso
em Privacidade
de Dados Pessoais

Experiéncia
ao utilizar
servigos bancdrios

Personalizacdo
ao utilizar
servigos bancarios

Orientacdo estratégica
para o valor em privacidade
de dados pessoais

Relacionamento
ao utilizar
servigos bancarios

Legenda: Fornecedor de servigo bancério
—————>Banco tradicional
—————— >Banco digital

Figura 1: Modelo Proposto
Fonte: Elaboracéo Prépria

3. METODOLOGIA

Este estudo teve por objetivo comparar as visdes dos clientes de bancos
tradicionais e bancos digitais sobre o efeito da orientacéo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais nas dimensdes do valor em uso (experiéncia,
personalizacdo e relacionamento) e dessas dimensdes na reputacdo dos bancos.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa e descritiva, com dados primarios

e corte transversal.

O campo de estudo foi a industria bancaria visto que a atual onda de
transformacao digital dos bancos tem proporcionado aos clientes experiéncias ao
utilizar os servicos ofertados no que se refere a privacidade e seguranca nas
operacles (Buhler et al., 2024; Pereira et al., 2024; Porfirio et al., 2024). Assim sendo,

as experiéncias proporcionadas aos clientes tendem a ser importantes visto que
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podem influenciar a interacdo com o banco de sua preferéncia (Degutis et al., 2023;

Habbal et al., 2024; He et al., 2024).

A populagéo-alvo foi dessa pesquisa foi composta por clientes de bancos
tradicionais e digitais no mercado brasileiro. A técnica de amostragem deste estudo
foi a ndo-probabilistica, pois ndo se conhece o total de individuos que fazem parte
desta populacdo, e por acessibilidade, visto que ndo é possivel alcancar todos 0s
participantes desses dois publicos. Logo, optou-se por conseguir o maximo de clientes
de bancos tradicionais e digitais que estivessem disponiveis e dispostos a contribuir

voluntariamente com a pesquisa.

A coleta de dados primarios se deu por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado, com opcéo de selecéo para cada publico-alvo, sendo a primeira opcéo
para cliente de banco tradicional e a segunda opcao para cliente de banco digital,
enviado por meio eletrbnico. Para tanto, foi acrescida uma nota informando as
caracteristicas de um banco tradicional e de um banco digital. Na pergunta de controle,
o respondente poderia declarar ser cliente de outro tipo de banco: qual banco vocé é
cliente? Constavam as opc¢des tradicional, digital e outro. A nota explicativa informou
gue o banco tradicional € aquele com o atendimento pessoal, em agéncia propria
ainda que oferecam servicos digitais por celular e internet. Ja o banco digital é aquele
com atendimento exclusivo por canais digitais e internet. Quanto a opcao outro, sao
aquelas nao incluidas como banco tradicional ou digital, por exemplo, lotéricas e

cooperativas de crédito.

Logo em seguida, foram dispostas as afirmativas referentes aos trés
indicadores do primeiro construto da pesquisa, a orientacao estratégica para o valor
em privacidade de dados pessoais, adaptadas de Mazzarolo et al. (2021). A segunda

escala é de um construto de segunda ordem, referente valor em uso, com trés



93

dimensobes (experiéncia, personalizacao e relacionamento), adaptadas de Ranjan e
Read (2016). A primeira dimenséo do construto valor em uso € referente a experiéncia
ao utilizar servigos bancarios, com um total de trés afirmacdes; a segunda dimensao
€ a personalizacdo ao utilizar servigos bancérios, com quatro afirmacdes e a terceira

dimenséao é o relacionamento ao utilizar servigos bancarios, com quatro afirmacdes.

O terceiro construto € a reputacao do banco, composto por sete afirmacdes
adaptadas de Bach et al. (2020), tendo sido ajustadas conforme o publico-alvo de
cada questionéario. Cada afirmativa dos construtos foi acompanhada de uma escala
de Likert com cinco pontos, sendo um “discordo totalmente” e cinco “concordo

totalmente”.

Ainda no questionario da pesquisa, foram feitas perguntas de natureza
sociodemogréficas, com intuito de caracterizar o perfil dos respondentes. Foram
requeridas informac¢des quanto ao sexo, ocupacao, renda, idade, regido onde mora,
escolaridade, tipo de operacdo que mais realiza no banco, canal telefénico que mais

utiliza no banco.

A estrutura dos construtos para clientes de bancos tradicionais e para clientes
de bancos digitais esta no Apéndice D. O questionario aplicado junto aos clientes de
bancos tradicionais estd no Apéndice E e o questionario aplicado junto aos clientes

de bancos digitais esta no Apéndice F.

Antes da aplicacdo dos questionarios, foi realizado um pré-teste com 27 cientes
de bancos tradicionais e 28 clientes de bancos digitais, pertencentes aos publicos-
alvo da pesquisa, a fim de corrigir possiveis falhas de entendimento, como, por
exemplo, na interpretacdo das questbes por parte dos respondentes. Mediante
feedback dos respondentes, ndo houve quaisquer dificuldades na compreensao das

perguntas e/ou afirmativas do questionario.
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Assim sendo, o questiondrio foi enviado para o maior nimero possivel de
clientes bancérios, via WatsApp, redes sociais (LinkedIn, Instagram e Telegram) bem
como divulgado em eventos corporativos e em instituicdes de ensino, solicitando a
cada respondente que compartilhasse com outras pessoas, utilizando, portanto, o
método bola de neve (Dusek et al., 2015). O periodo de aplicacdo do questionario foi

compreendido entre fevereiro a julho de 2023.

O questionario para cliente de banco tradicional recebeu 934 respostas validas.
Ja o questionario para cliente de banco digital recebeu 1.066 respostas validas.
Quanto as respostas descartadas pelo fato de os respondentes ndo serem clientes
dos bancos tradicionais ou digitais, o numero total foi de 535 respostas. A
caracterizacdo completa da amostra para clientes de bancos tradicionais esta no
Apéndice G e a caracterizagdo completa da amostra para clientes de bancos digitais

esta no Apéndice H.

Quanto a caracterizacdo da amostra para clientes de bancos tradicionais, 59%
dos respondentes eram do sexo feminino e 41% do sexo masculino. No contexto da
ocupacao atual, a amostra revelou que 23% dos respondentes sdo analistas, 20% sao

professores e 13% séo coordenadores/supervisores.

A renda média familiar declarada por 30% dos respondentes foi de 5 a 10
salarios minimos, seguida 29% que auferem acima de 1 até 5 salarios minimos.
Quanto a faixa etaria dos clientes dos bancos tradicionais, 37% declararam ter entre

36 e 45 anos, enquanto 28% disseram ter entre 46 a 55 anos.

Quando foi perguntado em qual regido os clientes dos bancos tradicionais
moram, 39% apontaram o Nordeste e 25% o Sudeste. A escolaridade declarada dos
clientes de bancos tradicionais foi de 44% com poOs-graduacao / especializacdo/MBA,

seguida por 33% com mestrado/doutorado.
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Ao ser perguntado sobre qual operagéo mais realiza no banco tradicional, 24%
responderam Pix, 22% responderam pagamentos e 11% operagdo com cartdo de
crédito. Ja relacionado ao canal telefénico que mais utiliza em seu banco tradicional,
38% sinalizaram néo ter costume de usar os canais e 25% informaram que usam o

atendimento por WhatsApp.

Em relacdo a caracterizacdo da amostra para clientes de bancos digitais, 68%
dos respondentes eram do sexo feminino e 32% do sexo masculino. Quanto a
ocupacédo atual, a amostra revelou que 32% dos respondentes eram analistas, 23%

estudantes ou académicos e 13% professores.

A renda média familiar declarada por 50% dos respondentes foi de 1 a 5
salarios minimos, seguida 25% que auferem acima de 5 até 10 salarios minimos.
Quanto a faixa etaria dos clientes dos bancos digitais, 39% declararam ter entre 26 e

35 anos, enquanto 36% disseram ter entre 36 a 45 anos.

Quando foi perguntado em qual regido os clientes dos bancos digitais moram,
52% responderam o Nordeste e 20% o Sudeste. A escolaridade informada pelos
clientes de bancos digitais foi de 37% com pos-graduacédo/especializacdo/MBA,

seguida por 36% com ensino superior.

Ao ser perguntado sobre qual operacdo mais realiza no banco digital, os
respondentes majoritariamente informaram Pix (56%). Em relac&o ao canal telefénico
gue mais utiliza em seu banco digital, 52% dos respondentes informaram néo ter

costume de usar os canais e 24% indicaram que usam o atendimento por WhatsApp.

Em suma, baseado em todos os aspectos descritos, foi possivel aferir que as

caracteristicas de ambas as amostras, com cliente de bancos tradicionais e clientes
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de bancos digitais, tiveram respondentes de todas as regides do Brasil, sendo

condizentes com o perfil diversificado dos clientes de bancos.

Ao comparar as duas amostras, ambas foram majoritariamente respondidas por
mulheres da regido nordeste. Percebeu-se ainda que os clientes de bancos
tradicionais tém maior idade e maior escolaridade. Ja o perfil dos clientes de bancos
digitais demonstrou que sdo mais jovens, com pos-graduagao e ensino superior que
realizam operagOes majoritariamente por Pix com uso de aplicativo. Assim sendo, as
amostras obtidas neste estudo parecem ser adequadas, pois as caracteristicas
meédias tendem a representar o tipico cliente bancario brasileiro, tradicional e digital

(FEBRABAN, 2024; Pereira et al., 2024).

Para testar a invariancia dos dados deste estudo e descartar possivel viés
introduzido por meio do instrumento de pesquisa utilizado, verificou-se 0 common
method bias (CMB) e o common method variance (CMV). De acordo as sugestdes de
Liengaard (2024) e Podsakoff et al. (2024), foram utilizados somente construtos com
afirmacdes que impediam o fornecimento de respostas socialmente desejaveis. Nesse
sentido, os construtos desta pesquisa foram utilizados em estudos recentes, como

Mazzarolo et al. (2021), Ranjan e Read (2016), Bach et al. (2020).

Foi garantido também que ndo houvesse qualquer identificacdo do
respondente, sendo-lhe assegurada a confidencialidade das respostas. Por fim, os
dados foram submetidos ao teste de fator Unico de Harman para detectar CMV e CMB
(Liengaard, 2024; Wulff et al., 2023), por ser adequado para dados de corte
transversal, pesquisas de fonte Unica e autorrelato, constatando-se a ndo existéncia
de CMB e CMV, o que valida os dados obtidos. Apds a analise, constatou-se que a

guantidade de construtos formados foi 5, a variancia explicada total foi de 68,20% e a
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variancia explicada do primeiro fator foi de 19,06%, indicando nao existéncia de CMB

e CMV, o que valida os dados obtidos.

J& na analise de dados, foi utilizada a Modelagem de Equacdes Estruturais
(SEM) com minimos quadrados parciais (PLS). Conforme sugerido por Hair et al.
(2019), para validar o modelo de mensuracgéo da pesquisa, foi realizada a analise de
componentes confirmatéria (CCA) e utilizadas medidas de confiabilidade composta,
medidas do alfa de Cronbach e medidas da correlacdo de Spearman dos construtos
para verificar a consisténcia interna. Para a validade convergente da pesquisa, foram
verificadas a Variancia Média Extraida (AVE) e as cargas fatoriais. Foi realizada a
avaliacdo da validade discriminante por meio da analise da matriz de cargas cruzadas
conforme os critérios de Chin (1998), de Fornell e Larcker (1981) e também o critério

da razao Heterotrait-Monotrait (HTMT).

A pesquisa é composta por hipéteses comparativas a serem testadas. Nesse
sentido, foi utilizada a Multigroup Analysis (MGA) (analise multigrupos) em PLS, que
€ um método estatistico para comparar modelos estruturais e apontar diferencas
estatisticas entre eles. Para a avaliacdo dos modelos estruturais, foram verificados
critérios de avaliacao de ajustamento do modelo, como o coeficiente de determinacéo
(R?), a relevancia preditiva (Q32), a significancia estatistica e a relevancia dos
coeficientes de caminho e efeitos moderadores. O Fator de Inflacdo de Variancia (VIF)
foi utilizado para verificar a colinearidade entre indicadores e construtos (Hair et al.,

2019).

Para testar as hipéteses propostas no estudo, foi realizada a verificacdo de
possiveis diferencas estatisticamente significativas entre os coeficientes de caminho,
segundo o tipo de instituicdo bancaria, por meio da analise multigrupo (PLS-MGA).

Para tanto, foram realizados testes de permutacéo, efeitos indiretos e MICOM.
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4. ANALISE DOS DADOS

Para analisar o modelo proposto e testar as hipéteses, inicialmente foram
combinadas as duas amostras, sendo 934 respostas validas coletadas do questionario
do cliente de banco tradicional e 1.066 respostas validas coletadas do questionario do
cliente de banco digital. A integracéo desses conjuntos de dados formou uma amostra

final de 2.000 observacoes.

4.1 VALIDADE DOS CONSTRUTOS

Para iniciar as analises, primeiramente foi realizada a validacao dos construtos
do modelo proposto. Para isso, foi realizada uma analise de componentes
confirmatoria (ACC), a fim de validar o modelo de mensuracao por meio da verificacao
da existéncia de consisténcia interna e de validades convergente e discriminante.
Sendo assim, foram examinadas, inicialmente, as cargas fatoriais de cada um dos
indicadores, mantendo somente aqueles com carga acima de 0,708, indicando
validade convergente (Hair et al.,, 2019). Constatou-se que todos os indicadores
obtiveram cargas fatoriais dentro dos parametros aceitaveis, entre 0,709 e 0,931,
conforme demonstrado natabela 1, com excecao EX2 (experiéncia ao utilizar servigos
bancérios) e RS1 (relacionamento ao utilizar servicos bancarios), que foram excluidos

por apresentarem carga fatorial abaixo do minimo recomendado.

TABELA 1: MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS

Indicador EX OE PS RB RS
EX1 0,879
EX3 0,902
OE1 0,896
OE2 0,870
OE3 0,883
PS1 0,712

PS2 0,732
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PS3 0,769

PS4 0,799

RB1 0,830

RB2 0,828

RB3 0,830

RB4 0,752

RB5 0,779

RB6 0,819

RB7 0,826

RS2 0,881
RS3 0,895
RS4 0,801

Nota: EX - Experiéncia ao utilizar servicos bancarios; OE - Orientacdo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais; PS — Personalizacdo ao utilizar servicos bancarios; RB-Reputacgéo do
banco; RS-Relacionamento ao utilizar servicos bancarios. O conteido dos indicadores consta no
APENDICE D

Fonte: Dados da pesquisa

Apoés observar as cargas fatoriais, foram realizadas as avaliacdes dos indices
da variancia média extraida (AVE), confiabilidade composta (CC), Alfa de Cronbach
(AC) e Correlacao de Spearman (rho_A). Os resultados apresentaram valores maiores
gue 0,500 quanto a variancia média extraida, variando entre 0,568 e 0,780,
corroborando com o critério proposto por Hair et al. (2019), que asseguram que pelo
menos 50% da variancia de seus indicadores é explicada por essas estruturas dos

construtos, sugerindo gue os itens convergem para 0s construtos.

A confiabilidade composta apresentou resultados variando entre 0,840 e 0,930
sendo superiores a 0,700 em todos 0s construtos, o que indica consisténcia interna
dos valores medidos dos itens de cada construto. Diante desses resultados, pode-se
assumir que a consisténcia interna € boa, pois todas as medidas se relacionam dentro
dos construtos aos quais se referem. A apuracdo do alfa de Cronbach (AC) também
indicou consisténcia interna dos indicadores, com valores acima do limite inferior de
0,700, variando entre 0,740 e 0,912, para serem considerados satisfatorios e abaixo
do limite superior sugerido na literatura de 0,950, considerado inapropriado para as

medidas. Na ultima etapa da validacao, foi verificada a Correlacdo de Spearman, cujos



100

valores ficaram entre 0,745 a 0,915, compreendidos, portanto, entre o alfa de

Cronbach e a confiabilidade composta, conforme sugerido por Hair et al., (2019).

Desse modo, as verificacdes de validade convergente e consisténcia interna,
gue avaliaram a correlacao entre os construtos e os itens que os formam, apontaram
gue os indicadores representam os construtos aos quais pertencem. Os resultados da

validade convergente e consisténcia interna estao descritos na Tabela 2.

TABELA 2: VALIDADE CONVERGENTE E CONSISTENCIA INTERNA

Construtos Alfa de Cronbach Rho de Spearman Confiabilidade Variéncia}Média
(rho_A) composta Extraida
EX 0,740 0,745 0,885 0,794
OE 0,859 0,859 0,914 0,780
PS 0,746 0,748 0,840 0,568
RB 0,912 0,915 0,930 0,656
RS 0,822 0,827 0,895 0,739

Nota: EX - Experiéncia ao utilizar servigcos bancarios; OE - Orientacdo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais; PS — Personalizacédo ao utilizar servigos bancérios; RB-Reputacédo do
banco; RS-Relacionamento ao utilizar servicos bancérios.

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 3 apresenta os resultados conforme os critérios de Fornell e Larcker
(1981) e HTMT, destinados a avaliar a validade discriminante dos construtos. No
critério de Fornell e Larcker (1981), caso a raiz quadrada da AVE seja superior as
correlacdes do construto com os demais, pode-se considerar que ha a validade
discriminante. Em relacao ao critério HTMT, os resultados apresentados na Tabela 3
se mostraram abaixo 0,850, dentro dos limites maximos recomendados por Hair et al.
(2019) e Henseler et al. (2015). Nesse sentido, pode-se considerar que houve a
validade discriminante por ambos os critérios, Fornell e Larcker (1981) e HTMT,

sugerindo, portanto, que cada construto € Unico e distinto dos demais, conforme

descrito por Hair et al. (2019).

TABELA 3: VALIDADE DISCRIMINANTE
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Fornell e Larcker (1981)

Construtos EX OE PS RB RS
EX 0,891
OE 0,567 0,883
PS 0,597 0,514 0,754
RB 0,632 0,588 0,669 0,810
RS 0,337 0,374 0,554 0,555 0,860
Heterotrait-Monotrait Ratio
Construtos EX OE PS RB RS
EX
OE 0,711
PS 0,796 0,640
RB 0,761 0,661 0,809
RS 0,431 0,444 0,705 0,642

Nota: EX - Experiéncia ao utilizar servicos bancarios; OE - Orientacdo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais; PS — Personalizacdo ao utilizar servicos bancarios; RB-Reputacgéo do
banco; RS-Relacionamento ao utilizar servigos bancarios.

Fonte: Dados da pesquisa

Em resumo, o modelo de mensuracéo pode ser considerado apropriado apos
as etapas de verificacdo da consisténcia interna e também da validade convergente e
validade discriminante. Nesse sentido, as analises dos resultados das cargas fatoriais,
da AVE, da confiabilidade composta, do alfa de Cronbach e da Correlacdo de
Spearman indicaram que ha validacdo convergente e consisténcia interna de cada
construto. Além disso, tanto o critério de Fornell e Larcker (1981) quanto o critério
HTMT indicaram que cada construto € diferente dos demais que compdem o modelo
estrutural da pesquisa. Sendo assim, considera-se que 0s construtos latentes do

modelo proposto foram validados.

4.2 VALIDADE DO MODELO ESTRUTURAL

Apébs a conclusdo da etapa de avaliacdo do modelo de mensuracéo, 0 passo
seguinte foi testar o modelo estrutural com uso do PLS-SEM. O procedimento de

bootstrapping com 5.000 subamostras foi adotado para verificacdo da significancia
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das relacdes entre 0s construtos com e sem as variaveis de controle (Hair et al., 2020).

O resultado posterior a analise do modelo testado esta na Figura 2 a seguir.
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Figura 2. Estimativas do modelo estrutural com variaveis de controle

Nota: (i) legenda: SEX-Sexo; REN-Renda; PRF-Preferéncia ao utilizar servicos bancarios; TPO-Tipo
de operacdo que mais realiza no banco; ESC-Escolaridade; CON-Conhecimento sobre a politica de
privacidade do banco; REG-Regido onde mora; IDA-idade. (ii) significancia estatistica: *p-valor <0,01;
e **p-valor < 0,05. Coeficiente de determinacéo (R?); Relevancia preditiva (Q?).

Fonte: Elaboracgéo propria (2024)

Para analisar o modelo estrutural da pesquisa, inicialmente verificou-se a
influéncia das variaveis de controle sobre os construtos enddgenos. Os resultados
demonstraram relacdo significativa das variaveis preferéncia ao utilizar servicos
bancérios, sexo e tipo de operacdo que mais realiza no banco com 0 construto

experiéncia ao utilizar servicos bancarios.

J& o construto personalizacdo ao utilizar servicos bancarios foi influenciado
pelos controles escolaridade, renda e sexo. O construto relacionamento ao utilizar

servi¢cos bancérios recebeu influéncia dos controles conhecimento sobre a politica de
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privacidade do banco, escolaridade, idade, regido onde mora, sexo, e tipo de

operagao que mais realiza no banco.

Os resultados também demonstraram relacdo significativa dos controles
escolaridade, renda e sexo com o construto reputacdo do banco. Para as demais
variaveis de controle da pesquisa, ndo foram encontradas significancias que
sugerissem influéncia de tais variaveis no construto endégeno do modelo e, por esse

motivo, foram excluidas das demais analises.

Dando sequéncia aos procedimentos de analise do modelo estrutural, foi
realizada a avaliacdo das relacfes entre 0os construtos sem as variaveis de controle,
como mostrado na Tabela 4. Todas as relagbes propostas foram significativas. Na
sequéncia, realizou-se a avaliacao das relacdes entre os construtos, considerando as
variaveis de controle significativas na analise dos controles com os construtos. Os
resultados foram os mesmos encontrados na avaliacdo das relagbes sem o0s

controles, ou seja, todos significativos.

TABELA 4. RESULTADOS COM E SEM CONTROLES

Coeficientes estimados

Relacbes Sem controle Com controle f2 g2
Coef. I p.valor Coef. I p.valor
OE -> EX 0,56 0,00 0,52 0,00 0,38 0,00
OE -> PS 0,51 0,00 0,40 0,00 0,21 0,00
OE > RS 0,37 0,00 0,25 0,00 0,07 0,00
EX > RB 0,35 0,00 0,33 0,00 0,18 0,05
PS> RB 0,31 0,00 0,25 0,00 0,08 0,01
RS -> RB 0,26 0,00 0,21 0,00 0,08 0,01
Efeitos indiretos
OE > EX-> RB 0.20 0.00 0,17 0,00
OE-> PS-> RB 0,15 0.00 0,10 0,00
OE -> RS-> RB 0,09 0.00 0,05 0,00
Variaveis de controle
SEX-> EX 0,25 0,00
SEX-> PS 0,27 0,00
SEX-> RB 0,35 0,00
SEX-> RS 0,24 0,00
REN-> RS 0,10 0,02
REN-> RB 0,11 0,00
PRF-> EX -0,14 0,00

ESC-> PS -0,26 0,00
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ESC-> RB -0,35 0,00
ESC-> RS -0,24 0,00
TPO-> EX 0,28 0,00
TPO-> RS 0,19 0,05
CON-> RS 0,37 0,00
REG-> RS 0,21 0,00
IDA-> RS 0,09 0,02

Nota: (i) Construtos: EX - Experiéncia ao utilizar servigos bancarios; OE - Orientacéo estratégica para
o valor em privacidade de dados pessoais; PS — Personalizacdo ao utilizar servicos bancarios; RB-
Reputacgédo do banco; RS-Relacionamento ao utilizar servigcos bancarios. (ii) Variaveis de controle: SEX
- Sexo; REN-Renda; PRF-Preferéncia ao utilizar servicos bancarios; ESC-Escolaridade; TPO-Tipo de
operacao que mais realiza no banco; CON-Conhecimento sobre a politica de privacidade do banco;
REG-Regido onde mora; IDA-idade.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Considerando o estudo de Hair et al. (2020), a medida da for¢a do efeito (f2) é
um indicador util para avaliar como a eliminacédo de um construto preditor afeta o
coeficiente de determinacéo (R?) de um construto endogeno. Valores de 0,02, 0,15 e
0,35 indicam efeito pequeno, médio ou grande, respectivamente. Na analise das
relacdes, foram observados os trés efeitos, pequenos, medios e grandes, com valores
de 2 variando de 0,07 a 0,38. Os efeitos pequenos foram observados nas relacdes
entre orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais e
relacionamento ao utilizar servicos bancéarios (0,07), personalizacdo ao utilizar
servicos bancarios e reputacdo do banco, e relacionamento ao utilizar servigcos
bancérios. e reputacdo do banco (0,08 em ambas). Por efeitos médios, foram
observadas as relacdes entre experiéncia ao utilizar servicos bancarios e reputacdo
do banco (0,18) e orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados
pessoais e personalizacado ao utilizar servicos bancarios (0,21). Ja o efeito grande foi
observado na relacdo entre orientacdo estratégica para o valor em privacidade de

dados pessoais e experiéncia ao utilizar servicos bancarios (0,38).

Outro indicador avaliado foi a for¢ca do efeito preditivo (g?), que mede a
relevancia preditiva de um construto exégeno para um construto endégeno especifico.

De acordo com Hair et al. (2020), valores de 0,02, 0,15 e 0,35 indicam relevancia
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preditiva pequena, média e grande, respectivamente. Os resultados de g2 para as

relacdes analisadas variaram de 0,00 a 0,05, indicando relevancia preditiva pequena.

Foram examinados também os resultados dos coeficientes de determinacao
(R?), relevancia preditiva (Q?) e estatisticas do VIF para avaliar a qualidade geral do
modelo proposto. Em relacdo ao R%, o construto enddégeno experiéncia ao utilizar
servicos bancarios obteve um valor de 0,36 sugerindo que o construto orientacéo
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais explica 36% da variacao
do construto testado. Quanto ao R2 do construto endégeno personaliza¢ao ao utilizar
servigcos bancarios, o valor auferido foi 0,33 indica que o teste do construto € explicado
por 33% da variacdo do construto orientacéo estratégica para o valor em privacidade
de dados pessoais; No que tange ao construto enddégeno relacionamento ao utilizar
servigcos bancarios, o valor do R2? foi de 0,25, sugerindo que o construto orientacéo
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais explica 25% da variacéo

do construto testado.

Por fim, em relacdo aos valores de R2, no construto endoégeno reputacdo do
banco, o valor obtido foi de 0,62 indicando que os trés construtos testados
(experiéncia, personalizacao e relacionamento) explicam 62% desse construto. Para
Hair et al. (2020), esses valores podem ser considerados de moderados a
substanciais, visto que os coeficientes de determinacdo sugeridos para os valores de

R2 sdo de 0,75, 0,50 e 0,25 (substanciais, moderados e fracos).

Quanto ao Q?, que avalia a precisdo do modelo em prever a variacdo do
construto enddégeno, foram obtidos valores de 0,25 (experiéncia ao utilizar servicos
bancérios), 0,17 (personalizacéo ao utilizar servicos bancarios), 0,11 (relacionamento
ao utilizar servigcos bancarios) e 0,27 (reputacdo do banco). Esses valores sao

classificados como moderados a substanciais, indicando que o modelo proposto tem
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boa capacidade preditiva, considerando que os valores de Q2 devem ser superiores a
0, 0,25 e 0,50 representando qualidade de ajuste do modelo com pequena, média e

grande relevancia preditiva.

Com relagéo ao VIF, os resultados atenderam aos valores recomendados pela
literatura (Hair et al., 2020) para todos os indicadores e construtos do modelo, com
valores variando entre 1,384 e 2,675 para o VIF dos indicadores e entre 1,131 e 2,058
para o VIF dos construtos. Isso sugere que o modelo ndo apresenta multicolinearidade

significativa e que as variaveis independentes tém baixa correlacédo entre si.

4.3 RESULTADOS DAS HIPOTESES E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Este estudo objetivou comparar as visdes entre clientes de bancos tradicionais
e bancos digitais sobre o efeito da orientacéo estratégica para o valor em privacidade
de dados pessoais nas dimensfes do valor em uso (experiéncia, personalizacéo e
relacionamento) e dessas dimensdes na reputacdo dos bancos. Para atingir esse
objetivo, foi empregada a analise multigrupos, que é uma abordagem apropriada para
comparacoes (Hair et al., 2020). A Tabela 5 apresenta os resultados obtidos apos a

utilizacdo da PLS-MGA.

Complementarmente, realizou-se o teste de invariancia, o qual ndo apresentou
resultados estatisticamente significativos, cumprindo, assim, os critérios de invariancia
sugeridos por Bido e Silva (2019) e Henseler et al. (2016). De forma resumida, ndo se
evidenciou diferencas estatisticamente significativas nas percepcdes dos clientes de
bancos tradicionais e bancos digitais sobre o efeito da orientacdo estratégica para o

valor em privacidade de dados pessoais em duas dimensdes do valor em uso
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(personalizagéo e relacionamento ao utilizar servicos bancérios) e dessas dimensées

na reputagéo dos bancos.

No entanto, o efeito da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de
dados pessoais apresentou diferenca estatistica significativa sobre a experiéncia ao
utilizar servigos bancarios na visdo dos clientes de bancos tradicionais e digitais. Ja o
efeito da experiéncia ao utilizar servicos bancarios ndo apresentou diferenca sobre a

reputacéo dos bancos tradicionais e digitais.

Quanto aos efeitos indiretos, todos foram significativos (Tabela 4), porém,
somente o efeito da orientacdo para o valor na reputacéo por meio da experiéncia deu
diferenca estatistica, sendo maior nos bancos tradicionais (Coef. I 0,245) do que nos
bancos digitais (Coef. I' 0,170), conforme mostra a Tabela 5. Assim, ha indica¢gbes de
gue os bancos tradicionais tendem a ter sua reputacdo impactada pela orientacao
para o valor por meio da experiéncia dos clientes ao utilizaram seus servicos mais do
gue os bancos digitais. Nesse sentido, notou-se que esse resultado € uma novidade

na literatura.

TABELA 5: RESULTADOS DA APLICACAO DA ANALISE MULTIGRUPOS

L, N Coef. T’ Coef. I Dif. Dif. p-
Hip6teses Relagdes . L 2,50% 97,50%
BT BD original  média valor
H1 OE > EX 0,605 0,529 -0,075 0,000 -0,070 0,068 0,033
H2 OE -> PS 0,527 0,501 -0,026 0,000 -0,074 0,073 0,492
H3 OE > RS 0,342 0,392 0,050 0,000 -0,095 0,094 0,299
H4 EX > RB 0,405 0,321 -0,084 0,000 -0,097 0,097 0,085
H5 PS> RB 0,286 0,327 0,041 0,000 -0,097 0,100 0,411
H6 RS -> RB 0,224 0,293 0,069 0,000 -0,091 0,093 0,140
Efeitos indiretos
OE-> EX-> RB 0,245 0,170 -0,075 0,000 -0,062 0,062 0,019
OE-> PS-> RB 0,151 0,164 0,013 0,000 -0,057 0,058 0,659
OE-> RS-> RB 0,077 0,115 0,038 0,000 -0,046 0,046 0,108

Nota: (i) Construtos: OE - Orienta¢&o estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais; EX -
Experiéncia ao utilizar servicos bancarios; PS — Personalizagdo ao utilizar servigos bancarios; RS-
Relacionamento ao utilizar servigos bancarios; RB-Reputacdo do banco. (ii) Amostras: BT — Banco
tradicional e BD — Banco digital

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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A hipétese H1, que sugeriu que, tanto na percepcao dos clientes de bancos
tradicionais quanto de bancos digitais, ha influéncia positiva da orientacao estratégica
para o valor em privacidade de dados pessoais sobre a experiéncia ao utilizar servigos
bancarios, ndo tendo diferenca de visdes entre clientes de bancos tradicionais e
digitais, ndo foi suportada. Primeiro, na analise da amostra (Tabela 4), a relacéo entre
orientacdo estratégica para o valor e a experiéncia do consumidor ao utilizar servicos
bancarios foi significativa (p-valor<0,01). Segundo, quando comparados os efeitos
entre essa relacao, ocorreu diferenca significativa entre as percepcoes de clientes de
bancos tradicionais e digitais (p-valor<0,05), conforme Tabela 5. De acordo com Sun
et al. (2024) e Yalamati (2024), a orientagao estratégica para o valor considera uma
triade importante como privacidade, conformidade e seguranca, que pode, portanto,

influenciar a experiéncia do cliente.

Segundo Albashrawi e Motiwalla (2019), a experiéncia do cliente com seu
banco € um preditor da confianca e satisfacdo e nesse sentido orientar
estrategicamente o banco para o valor pode resultar em um relacionamento mais
proximo com os representantes do banco e explicar, por exemplo, as possiveis
diferencas de visdes entre o0s clientes bancérios tradicionais e digitais. Na mesma
linha, Madruga et al. (2024) e Mainardes e Freitas (2023) consideram que a
construcdo e a manutencdo de conexdes pessoais ocorrem com a experiéncia do
consumidor ao utilizar os servi¢cos bancarios, sendo distintas entre bancos tradicionais
e digitais, porém, relevante para a satisfacédo, a percepcao de valor e a fidelidade do

cliente.

Pelo fato de a experiéncia do consumidor ser uma interacdo empdtica,

emocional e memoréavel que tem valor intrinseco (Ranjan & Read, 2016), a orientacao
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estratégica para o valor pode refletir nas diferentes visdes entre clientes de bancos
tradicionais e digitais, visto que, com o paradoxo da privacidade, hd usuarios que
renunciam voluntariamente aos seus dados em troca de servigos, produtos e
beneficios e, portanto, tém experiéncias diferentes (Aw et al., 2024). Dado o exposto,
o achado deste estudo mostra que ha diferenca de vis6es da influéncia positiva da
orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais sobre a

experiéncia dos clientes ao utilizarem servi¢cos de bancos tradicionais e digitas.

Uma possivel explicacdo para o resultado que indicou o efeito da orientacédo
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais sobre experiéncia do
cliente ser maior no banco tradicional do que no digital esta no estudo de Mainardes
e Freitas (2023). Por exemplo, os clientes de bancos tradicionais podem consideram
guestdes cognitivas como privacidade, experiéncia, qualidade da informacéo etc. mais
bem resolvidas em seus bancos, por terem um historico de aplicacdo de tecnologia

para aumentar compliance, seguranca e transparéncia, melhorando sua experiéncia.

A hipotese H2, ao qual propds que, tanto na percepc¢éao dos clientes de bancos
tradicionais quanto de bancos digitais, ha influéncia positiva da orientacdo estratégica
para o valor em privacidade de dados pessoais sobre a personalizacdo ao utilizar
servicos bancarios, ndo tendo diferenca de visGes entre clientes de bancos
tradicionais e digitais, foi suportada. A relacdo entre orientacdo estratégica para o
valor e a personalizacdo ao utilizar servicos bancarios foi significativa (Tabela 4),
porém, qguando comparados seus efeitos, ndo ocorreu diferenca significativa entre as
percepcdes de clientes de bancos tradicionais e digitais (p-valor>0,05), como
apresentado na Tabela 5. Portanto, os resultados encontrados condizem com as
inferéncias de Porfirio et al. (2024) sugerindo que fatores relacionais a orientacao

estratégica de negocios bancarios se refletem nos resultados esperados por meio da
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personalizacao, visto que tanto os clientes de bancos tradicionais quanto de bancos

digitais esperam ofertas de servicos alinhadas as suas necessidades.

Logo, a proposta de valor dos bancos tradicionais e digitais se volta para a
transformacao digital por meio da personalizagdo dos servigos oferecidos (Pereira et
al. 2024). Somando-se a isso, com a cocriacéo de valor (Azzari et al., 2024; Payne et
al. 2021), por meio da personalizacdo na implementacdo de tecnologias digitais, ha
melhor interac&o entre os clientes e 0os bancos (Rysin et al., 2023). Nessa perspectiva,
orientar de forma estratégica para o valor pode resultar na personalizacdo desejada

pelos clientes de bancos tradicionais e digitais.

Desse modo, ndo houve diferenca de visbes entre clientes de bancos
tradicionais e digitais quanto a influéncia da orientacdo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais sobre a personalizacéo ao utilizar servicos bancarios.
Denota-se, baseado no resultado obtido, que ha um indicativo de que orientar
estrategicamente o banco para o valor em privacidade contribui com a personalizacao
dos servicos ofertados aos clientes de ambos os bancos, tradicionais e digitais, visto
gue, com a orientacdo para o valor em privacidade de dados pessoais sobre a
personalizacdo, ambos o0s clientes recebem do banco de sua preferéncia
recomendacdes de servicos e produtos alinhadas com suas necessidades e
interesses, nao tendo, portanto, diferenca de visdo, pois, mesmo sendo orientacdes
distintas conforme o banco, o efeito ndo é diferente. Para Pereira et al. (2024), o efeito
da orientacdo para o valor em privacidade sobre a personalizacdo dos produtos e
servi¢cos bancérios contribui com a digitalizacédo, sendo que o uso de tecnologia digital
tem facilitado as transacdes dos clientes de bancos tradicionais e digitais, ndo tendo,
portanto, diferenca de efeitos. Assim sendo, propor valor em privacidade no

atendimento pessoal e na agéncia prépria dos bancos tradicionais ou no atendimento
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por canais digitais e internet nos bancos digitais podem contribuir com a vantagem
competitiva e a personalizacao das ofertas de cada banco a partir da orientacao para

o valor em privacidade de dados pessoais.

A hipotese H3, que propunha que, tanto na percepcéo dos clientes de bancos
tradicionais quanto de bancos digitais, que ha influéncia positiva da orientacdo
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais sobre o relacionamento ao
utilizar servicos bancarios, ndo tendo diferenca de visdes entre clientes de bancos
tradicionais e digitais, foi suportada. A relacdo entre orientacdo estratégica para o
valor sobre o relacionamento ao utilizar servigos bancéarios foi significativa (Tabela 4),
mas, quando comparados os efeitos, ndo ocorreu diferenca significativa entre as
percepcdes de clientes de bancos tradicionais e digitais (p-valor>0,05), como

apresentado na Tabela 5.

Os resultados encontrados nessa pesquisa condizem com o0 que inferem
Liyanaarachchi et al. (2021) ao considerarem que o0s bancos compreendam as
preocupacdes dos clientes com sua privacidade e utilizem essas informacfes para
segmentar seus produtos visando construir um relacionamento de confianca mutua.
Outrossim, a orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais
sobre o relacionamento ao utilizar servicos bancarios tem ocorrido por meio do
desenvolvimento de produtos e servicos compreendendo o relacionamento com 0s
clientes, suas necessidades e percepcdo sobre a qualidade entregue a partir do uso
gue faz desses produtos e servigos, tanto para clientes de bancos tradicionais quanto

digitais (Moraru et al, 2022).

Sob a perspectiva da teoria das trocas sociais, analisar os fenbmenos sociais,
psicoldgicos e socioldgicos sao importantes para a compreensdo dos processos de

troca (Degutis et al., 2023). Assim sendo, o resultado demonstra que a orientagcdo do
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banco para o valor em privacidade de dados pessoais pode exercer influéncia positiva
no relacionamento ao utilizar servigos bancarios, ndo tendo diferencas entre clientes
de bancos tradicionais e bancos digitais, possivelmente em razdo dos beneficios

percebidos por esses clientes junto a seu banco de preferéncia.

Entende-se que o relacionamento com clientes do banco tradicional é distinto
do banco digital pelas peculiaridades de cada banco e de cada cliente. No entanto, o
efeito da orientagéo do banco para o valor em privacidade de dados pessoais sobre o
relacionamento ao utilizar servigos bancarios, ndo apresentou diferencas entre esses
clientes. Este resultado implica que tanto bancos tradicionais quanto digitais podem
intensificar iniciativas que gerem privacidade no relacionamento, proximidade,
ambiéncia e hospitalidade, sendo mecanismos para aumentar a satisfacdo de seus

clientes a partir da orientacdo para o valor em privacidade de dados pessoais.

Quanto a hipotese H4, que propbs que tanto na percepcao dos clientes de
bancos tradicionais quanto de bancos digitais, ha influéncia positiva da experiéncia ao
utilizar servicos bancéarios sobre a reputacdo dos bancos, ndo tendo diferenca de
visdes entre clientes de bancos tradicionais e digitais, foi suportada. A relacéo entre a
experiéncia ao utilizar servicos bancarios sobre a reputacdo dos bancos foi
significativa (Tabela 4). Quando comparados os efeitos dessa rela¢do, ndo ocorreu
diferenca significativa entre as percepc¢des dos clientes de bancos tradicionais e
digitais (p-valor>0,05), conforme demonstrado na Tabela 5. Para Damberg (2024), o
objetivo dos bancos € fornecer aos clientes boas experiéncias que tendem a
influenciar a reputacdo bancaria e isso foi percebido pelos clientes de bancos

tradicionais e digitais nesta pesquisa.

Complementando, Cardoso e Cardoso (2024) consideram que a reputacao do

banco é um fator critico na preferéncia do cliente para efetuar transacdes financeiras,
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tendo por antecedentes a experiéncia, a confianca e a satisfacdo. Nesse sentido, a
experiéncia com a qualidade do servigo recebida pelo consumidor pode explicar a
reputacdo bancéaria percebida pelo cliente (Liana et al., 2024), alinhando-se ao
resultado deste estudo, no qual os clientes de bancos tradicionais e digitais
consideraram a experiéncia ao utilizar servicos bancarios como relevante para a

reputacéo dos bancos.

Para Mulyana et al. (2024), a experiéncia do cliente é importante para avaliar a
capacidade do banco em atender e superar suas expectativas. Logo, uma boa
experiéncia do consumidor com os servigos e funcionalidades do banco de sua
preferéncia tende a ser um importante preditor para a reputacdo e o sucesso de um

banco (Care et al., 2024; Weidig et al., 2024).

Por exemplo, no banco tradicional, essa experiéncia tem ocorrido por meio da
integracdo omnicanal que conecta sinergias operacionais em plataformas online e off-
line como sites, aplicativos moveis, call centers, agéncias e plataformas que
proporcionam comodidade ao cliente (Dangaiso et al., 2024). Ja& no banco digital, a
experiéncia ocorre por meio do ecossistema voltado ao cliente como infraestrutura,
know-how tecnologico e alfabetizacdo digital do consumidor (Rathnayake, 2023).
Demonstra-se aqui que, mesmo os clientes tendo experiéncias diferentes com bancos

tradicionais e digitais, ambas tendem a influenciar a reputacao bancéria.

Em relacdo a hipotese H5, cuja inferéncia foi que, tanto na percepcao dos
clientes de bancos tradicionais quanto de bancos digitais, ha influéncia positiva da
personalizacdo ao utilizar servicos bancarios sobre a reputacdo dos bancos, nao
tendo diferenca de visGes entre clientes de bancos tradicionais e digitais, foi
suportada. A relacdo entre a personalizacdo ao utilizar servicos bancarios sobre a

reputacéo dos bancos foi significativa (Tabela 4). E quando comparados os efeitos
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dessa relagéo, n&o ocorreu diferenca significativa entre as percepgdes dos clientes de
bancos tradicionais e digitais (p-valor>0,05), como apresentado na Tabela 5. O
resultado se alinha com o estudo de Rysin et al. (2023) ao considerar que, com a
personalizacdo de produtos, servigos e funcionalidades, ha melhor interacdo entre os
clientes e banco de sua preferéncia, visto que a personalizagdo é uma iniciativa que
gera proximidade tanto para clientes de bancos tradicionais quanto digitais (Mainardes

& Freitas, 2023).

Logo, a personalizacao, do ponto de vista do consumidor bancério, pode reduzir
0S custos e o tempo de procura por um produto ou servi¢o, aumentando a chance de
transacoes eficientes e a reputacéo do banco na visédo do cliente (Amimakmur et al.,
2024; He et al., 2023). Nesse contexto, oferecer servigos personalizados ao cliente
pode resultar na boa avaliagdo e reputacdo do banco, melhorando sua posicdo no

mercado.

Outra perspectiva de personalizacdo que pode refletir na reputacéo do banco
esta no estudo de Sebayang et al. (2024), ao considerarem que a personalizacéo no
uso de aplicativos pode atualizar os clientes em tempo real com mensagens
instantdneas sobre as operacdes realizadas. Para Weidig et al. (2024), a
personalizacdo é o meio pelo qual as empresas estimulam respostas positivas dos

clientes, adaptando as interacdes as suas preferéncias e necessidades individuais.

Portanto, neste estudo os consumidores sugerem que os bancos tradicionais e
digitais que personalizam os produtos e servicos tendem a ser algo positivo para a
reputacdo dos bancos. Por exemplo, os bancos tradicionais tém conectado o
consumidor ao mundo fisico, digital e social (Léska & Uotila, 2024; Royo-Vela et al.,
2024). Ja os bancos digitais tém desenvolvimento hardwares, dispositivos méveis,

software com nuvens virtuais e servicos online personalizados, convergindo a
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tecnologia da informagdo com a tecnologia da comunicagao, incluséo financeira e
acessibilidade (Law, 2021; Ratna et al., 2024). Demonstra-se, portanto, que, mesmo
os clientes tendo diferentes produtos, servicos e funcionalidades devidamente
personalizadas por bancos tradicionais e digitais, respeitando as caracteristicas de
cada um, em ambos 0s bancos, a personalizagao tende a influenciar a reputagéo

bancaria.

Por fim, a hipotese H6 prop6s que, tanto na percepc¢édo dos clientes de bancos
tradicionais quanto de bancos digitais, ha influéncia positiva do relacionamento do
consumidor ao utilizar servicos bancarios sobre a reputacdo dos bancos, nao tendo
diferenca de visdes entre clientes de bancos tradicionais e digitais, sendo suportada.
A relacao entre o relacionamento do consumidor ao utilizar servigos bancarios sobre
a reputacdo dos bancos foi significativa (Tabela 4). Quando comparados os efeitos
dessa relacéo, nédo ocorreu diferenca significativa entre as percepcdes dos clientes de

bancos tradicionais e digitais (p-valor>0,05), conforme demonstrado na Tabela 5.

Para Cosma e Pennetta (2024), o relacionamento € um preditor da reputacao,
lucratividade e crescimento dos bancos. Esse resultado pode decorrer de um contexto
das trocas sociais percebidas a partir funcionalidades benéficas a disposicdo dos
clientes, sugerindo, portanto, que o relacionamento do consumidor ao utilizar servi¢cos
bancérios influencia a reputacdo dos bancos, nao tendo diferenca de visdes entre

clientes de bancos tradicionais e digitais.

Logo, a medida que os mundos fisico, digital e social estdo convergindo, os
bancos sédo confrontados com o desafio de encontrar a combinacdo ideal destes
dominios para propor valor por meio do relacionamento com o consumidor (Léska &
Uotila, 2024). Nesse sentido, os resultados demonstraram que tanto para os clientes

de bancos tradicionais quanto de bancos digitais potencialmente ha influéncia positiva
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do relacionamento ao utilizar servigos bancarios sobre a reputacdo do banco de sua

preferéncia, ndo tendo diferenca de visdes entre esses clientes.

Isso sugere que tanto os consumidores de bancos tradicionais quanto digitais
consideram os relacionamentos positivos com seus bancos de preferéncia como
importantes para avaliarem a reputacédo do banco em que opera. Nesse sentido, 0s
bancos tradicionais tém investido em relacionamentos com uma ampla gama de
servicos financeiros (consultoria, crédito, pagamento e investimento, etc.) para
diferentes tipos de clientes, que interagem com o0s bancos na funcdo de
empreendedores, investidores, tomadores de empréstimos ou adquirentes de
informacdes (Cosma & Pennetta, 2024; Loska & Uotila, 2024). J& os bancos digitais,
dentre distintos investimentos, tem dado atencdo ao ranking de avaliacdo de seus
sites e funcionalidades a partir do relacionamento com os clientes, o que tende a gerar
maior visibilidade e consequentemente lhe da credibilidade e melhora a reputacéo
(Cosma & Pennetta, 2024). Logo, demonstra-se que, mesmo o0s clientes tendo
relacionamentos diferentes com bancos tradicionais e digitais, tais relacionamentos

tendem a influenciar a reputacdo bancéaria.

Diante do exposto, o resultado mostra que ha diferenca de visdes da influéncia
positiva da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais
sobre a experiéncia dos clientes ao utilizarem servicos de bancos tradicionais e
digitas. Por outro lado, o teste das hipoteses evidenciou ndo haver diferencas de
vis@es entre clientes de bancos tradicionais e digitais quanto a influéncia da orientacéo
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais sobre a personalizacéo e

sobre o relacionamento ao utilizarem servicos bancérios.

Portanto, a influéncia positiva da orientacdo estratégica para o valor em

privacidade de dados pessoais sobre a experiéncia dos clientes ao utilizarem servigos
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e produtos de bancos tradicionais e digitas pode ser diferente, considerando, por
exemplo, o aspecto cognitivo dos clientes, no qual a privacidade e a experiéncia
parecem ser mais impactantes nos bancos tradicionais. J& o efeito da orientacédo
estratégica do banco para o valor em privacidade pode contribuir com a
personalizacéo e o relacionamento ao utilizar servicos bancarios, ndo tendo diferenga
de visdes entre os clientes dos dois tipos de bancos pesquisados. Possivelmente,
ambos os clientes recebem do banco de sua preferéncia recomendacdes de servi¢cos

e produtos de acordo com seus interesses e necessidades.

Quanto a percepcao dos clientes de bancos tradicionais e bancos digitais sobre
a influéncia positiva da experiéncia, da personalizagéo e do relacionamento ao utilizar
servigos bancarios sobre a reputacdo dos bancos, ndo houve diferencas de visbes
entre os clientes desses bancos. Assim, a experiéncia, a personalizacdo e 0
relacionamento dos clientes com o banco de sua preferéncia, tradicional ou digital,

tendem a influenciar a reputacdo do banco.

Por exemplo, os bancos tradicionais tém conectado o consumidor ao mundo
fisico, digital e social pela integracdo omnicanal de plataformas online e off-line bem
como oportunizado distintos servicos e funcionalidades como consultoria, crédito,
pagamento e investimento, sites, aplicativos moveis, call centers, agéncias e
plataformas visando a comodidade e boa experiéncia do consumidor com servicos e
produtos personalizados no sentido de fortalecer o relacionamento e a boa reputacéo
do banco. Ja os bancos digitais tém investido no ecossistema voltado ao cliente com
infraestrutura, know-how tecnoldgico e alfabetizacdo digital, sendo que o
desenvolvimento servicos online tém convergido as tecnologias da informacdo e

comunicacdo com inclusdao financeira e acessibilidade e, portanto, melhorado a



118

experiéncia, a personalizacdo dos produtos e servicos e o0 relacionamento com 0

cliente, o que tende a gerar maior visibilidade e melhor reputagao ao banco.

5. CONCLUSAO

Esta pesquisa teve por objetivo comparar as visdes dos clientes de bancos
tradicionais e bancos digitais sobre o efeito da orientacéo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais nas dimensdes do valor em uso (experiéncia,
personalizacdo e relacionamento) e dessas dimensdes na reputacdo dos bancos. Os
resultados apontaram que a orientacdo estratégica para o valor em privacidade de
dados pessoais tende a exercer influéncia positiva direta sobre a experiéncia do
consumidor ao utilizar servicos bancarios, existindo diferenca de visdes entre clientes

de bancos tradicionais e digitais.

Por outro lado, os achados sugerem também que ndo ha diferenca na
percepcao dos clientes de bancos tradicionais e digitais sobre os efeitos da orientagcao
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais na personalizacdo e no
relacionamento. De igual forma, as dimensfes do valor em uso experiéncia,
personalizacdo e relacionamento tiveram influéncia positiva direta sobre a reputacéo
dos bancos, tanto para os clientes de bancos tradicionais quanto clientes de bancos
digitais. Assim sendo, pode-se concluir que orientar estrategicamente 0s bancos
tradicionais e digitais para o valor em privacidade de dados pessoais tende a ser
importante para experiéncia do cliente, a personalizacdo dos produtos e servicos, 0

relacionamento cliente-banco e a reputagcéo dos bancos. No entanto, ressalta-se que
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o efeito da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais
sobre a experiéncia do cliente quando usa os servicos em seu banco € diferente
conforme o perfil do cliente quando se refere ao banco tradicional ou digital, sendo

maior no banco tradicional em comparacdo com o banco digital.

Como contribui¢cdes e implicacdes tedricas, este estudo avanca as pesquisas
de Mazzarolo et al. (2021), Ranjan e Read (2016) e Bach et al. (2020) a medida em
gue, diferentemente dos estudos citados, inovou ao testar a influéncia da orientacao
estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais sobre as dimensdes do
valor em uso e os efeitos dessas dimensdes na reputacdo dos bancos tradicionais e
digitais, algo nédo observado na literatura anteriormente. Acrescenta novas
perspectivas ao campo de pesquisa ao comparar as visdes dos clientes de cada tipo
de banco, visto que estudos anteriores se concentram em comparacdes voltadas as
dimensdes de valor percebido sobre a satisfacéo e a lealdade de clientes de bancos
tradicionais e digitais (Mainardes & Freitas, 2023; Pereira et al., 2024), e a cocriagcédo
de valor entre os clientes e seu banco de preferéncia (Buhler et al., 2024; Loska &

Uotila, 2024; Mainardes et al., 2017).

Assim sendo, este estudo trouxe novos conhecimentos para a literatura de
marketing bancario, ao investigar os efeitos das relagdes propostas em modelos de
negaocios especificos por meio da andlise comparativa multigrupo conforme sugerido
nos estudos de Mainardes e Freitas (2023), Pereira et al., (2024), Porfirio et al., (2024).
Como contribuicdo para a teoria das trocas sociais, infere-se que 0s bancos
tradicionais e digitais podem desenvolver estratégias que proporcionem oferta de valor
em privacidade nas operacfes, sendo mecanismos para melhorar a experiéncia,
principalmente em bancos tradicionais. Além disso, contribuir com a personalizacdo e

o relacionamento, com reflexos na reputacéo de bancos tradicionais e digitais.
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Em resumo, a principal contribuicéo teorica desta pesquisa foi demonstrar que
0s bancos tradicionais e digitais podem dar atencdo a orientacao estratégica para
propor valor em privacidade de dados pessoais, pois iSso impacta na experiéncia, na
personalizacdo dos produtos e servigos e no relacionamento com seus clientes, algo
inédito na literatura. Para tanto, as analises comparativas acrescentaram uma nova
perspectiva a orientacdo estratégica para propor valor em privacidade de dados
pessoais, ndo encontrada em estudos anteriores, estabelecida pela comparagéo entre
amostras de clientes de bancos tradicionais e bancos digitais. Propor valor em
privacidade tende a resultar em uma boa experiéncia aos clientes, com produtos e
servicos personalizados que garantam a privacidade, bem como tenha a sua
disposicéo canais de relacionamento condizentes com o banco em que operam, 0 que
tende a influenciar a reputacdo do banco. Especial atencdo aos bancos tradicionais
na orientacdo para o valor em privacidade, pois observou-se maior efeito na

experiéncia quando comparado aos bancos tradicionais.

Quanto as implica¢cdes e contribui¢cdes praticas, os resultados sugerem que 0s
bancos tradicionais e digitais podem desenvolver funcionalidades, servi¢os e produtos
a partir da orientacéo estratégica para propor valor em privacidade de dados pessoais,
tendo reflexos na experiéncia proporcionada ao consumidor, na personalizacdo dos
produtos e servi¢os e no relacionamento com os clientes. De igual forma, € importante
gue considerem o0 aspecto ético no relacionamento, nas transacfes e nos Servigcos
oferecidos como uma relevante orientacdo estratégica para o valor em privacidade de

dados nos servi¢os bancarios, pois indiretamente isso implica em reputacao.

Os bancos podem, portanto, a partir da orientacéo estratégica para o valor em
privacidade de dados pessoais, podem aprimorar a experiéncia do cliente e

desenvolver um relacionamento de confianca ao estabelecer vinculos positivos de
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negocios, Isso pode significar um diferencial competitivo fruto das trocas sociais e do
valor em uso como experiéncia, relacionamento e personalizacao, vivenciadas pelo
consumidor junto a seu banco de preferéncia. A orientacao estratégica para o valor
em privacidade de dados pessoais pode se dar pela combinacdo de atendimentos e
canais fisicos e digitais, e uso de tecnologias que garantam a privacidade do

consumidor e fortalecam a reputacao do banco.

Os achados dessa pesquisa tém potencial para subsidiar iniciativas voltadas a
orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais dos bancos
tradicionais e digitais. As dimensdes do valor em uso como experiéncia,
personalizacao e relacionamento, podem ser relevantes para o consumidor ao avaliar
a reputacao do banco em que é cliente, podendo servir de insumo para que os bancos
tradicionais e digitais desenvolvam propostas de valor com o objetivo de atrair e
fidelizar clientes, considerando que esse mercado € caracterizado por significativa
transformacao tecnoldgica e assim contribuir para a sustentabilidade dos resultados,

a elevacao do valor dos clientes ao longo do tempo e a reputacdo do banco.

Algumas limitacdes foram admitidas nesta pesquisa, considerando tratar-se de
um estudo com amostragem nao probabilistica por acessibilidade. Diante disso,
recomenda-se a reproducdo da pesquisa uma amostragem probabilistica, buscando
alcancar também as percepcdes dos gestores e funcionarios dos bancos tradicionais
e digitais sobre orientacéo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais
e as dimensdes do valor em uso. Outra limitacao refere-se ao corte transversal usado
neste estudo, com captura da percepcao dos respondentes no momento da coleta de
dados. Logo, propde-se realizar pesquisas longitudinais a fim de observar a evolucao

das percepc¢des dos consumidores ao longo do tempo.
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Para pesquisas futuras, sugere-se explorar os efeitos da orientacéo estratégica
para o valor em privacidade de dados pessoais por perfis diferentes de consumidor
(considerando a renda, escolaridade, clientes mais ou menos adeptos a inovacao) e
verificar como as inovacdes dos bancos em privacidade de dados pessoais dos
clientes vém se convertendo em ganhos de imagem e reputacdo. De modo geral, o
gue se vé é ainda um campo vasto de pesquisa envolvendo o setor bancério, que
tende a aumentar ainda mais com as inovacbes e disrupcdes tecnoldgicas.
Recomenda-se ainda desenvolver estudos com modelos que identifiquem os efeitos
da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais em outros
fatores ligados a privacidade de dados pessoais, ao valor em uso e a reputacao dos
bancos tradicionais e digitais a partir das normas de protecdo dos dados do
consumidor e dos possiveis incidentes em privacidade de dados que podem afetar as

percepcdes de valor em uso dos clientes.
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Capitulo 4

PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS E INTEGRIDADE
CORPORATIVA?Z

RESUMO

O presente estudo teve por objetivo demonstrar as organizacdes como adotar
estratégias para lidar e proteger a privacidade de dados pessoais dos distintos
stakeholders. De igual forma, demonstraram-se as atuais questdes praticas sobre
privacidade de dados pessoais bem como seus principios de protecdo. Foram
analisadas questdes ligadas a integridade e san¢cbes em privacidade de dados e
discutida a necessidade da adoc¢éo da governanca em privacidade de dados por meio
da proposicéo de um guia. Por fim, foram sugeridas praticas de cocriacao de valor em
privacidade de dados.

Palavras-chave: Privacidade de dados pessoais; Cocriacao de valor; Governanca.

1. CAMINHOS PERCORRIDOS PELA TEMATICA DOS DADOS
PESSOAIS

A tematica dos dados pessoais tem sido conceituada como o0 novo petréleo
mundial, sendo diversas as normas de protec¢édo ao longo dos tempos (Durans et al.,
2021). A privacidade de dados pessoais significa o direito que a pessoa tem ao sigilo
de seus dados, podendo consentir ou ndo com sua coleta, armazenamento,
rastreamento e uso (Schmidt et al., 2020; Vimalkumar et al., 2021). Nesse sentido,
apresentam-se na tabela 1 os marcos histéricos que trouxeram relevantes garantias
a privacidade de dados pessoais no contexto mundial, desde a primeira norma que &

a Declaracao Universal de Direitos Humanos de 1948 até o General Data Protection

2 Os resultados (ou, parte dos resultados) desta pesquisa foram publicados em: Durans et al. (2023).
Novo petroleo mundial? Guia de aplicagdo pratica em privacidade de dados pessoais. |ll Business
Technology Congress (B-Tech Congress), Vitéria-ES, Brasil.
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Regulation-GDPR da Unido Europeia de 2018 e a Lei Geral de Protecdo de Dados

Pessoais no Brasil de 2018.

TABELA 1: PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS AO LONGO DO TEMPO

Marco histérico Caracteristicas Literatura
recomendada
E considera o primeiro marco histérico sobre privacidade de
dados no mundo.
Declaraco Universal O Art. 12 disp8e que ninguém sofrera intromissdes arbitrarias
arag na sua vida privada, na sua familia, no seu domicilioounasua  ONU (1948)
de Direitos Humanos A . N ~
correspondéncia, nem ataques a sua honra e reputagao.
Contra tais intromissdes toda pessoa tem direito a prote¢do da
lei.
» O Art. 8° trata do direito ao respeito pela vida privada e familiar:
1.Qualquer pessoa tem direito ao respeito da sua vida privada
Convencao para a e fa[nlllar, do seu dom.|C|I|o e da sua correspondenug; .
N o 2.Ndo pode haver ingeréncia da autoridade publica no
Protegao dos Direitos exercicio deste direito sendo quando esta ingeréncia estiver
do Homem e das ; . nao g a Ing CEDHLF
. prevista na lei e constituir uma providéncia que, numa
Liberdades X o . i (1950)
: sociedade democratica, seja necessaria para seguranga
Fundamentais da : o . 3
x ! nacional, seguranca publica, bem-estar econémico do pais,
Uniéo Europeia = . ~ . ~
defesa da ordem e prevencao das infrages penais, prote¢cdo
da saude ou da moral, protecéo dos direitos e das liberdades
de terceiros.
» O Art. 11 trata da protecao da honra e da dignidade:
1.Toda pessoa tem direito ao respeito da sua honra e ao
Convencao reconhecimento de sua dignidade;
Americana de 2.Ninguém pode ser objeto de ingeréncias arbitrarias ou CADH (1969)
Direitos Humanos abusivas em sua vida privada, em sua familia, em seu
domicilio ou em sua correspondéncia, nhem de ofensas ilegais
a sua honra ou reputacao.
» O GDPR (2018) é uma norma de observancia obrigatoria as
General Data organizagdes que possuem filiais ou representacéo na Unido E
, . S uropean
Protection Europeia ou mesmo sem ter presenca fisica, oferecam Union (2018)
Regulation-GDPR servicos, coletem, monitorem e/ou terceirizem o0
processamento de dados.
» Nos Estados Unidos, a CCPA (2018) trouxe importantes
N direitos aos consumidores, como saber sobre as informacdes
California Consumer . =
. pessoais que uma empresa coleta sobre eles e como sdo CCPA (2018)
Privacy Act-CCPA . ) . o ~
usadas e compartilhadas; o direito de excluir informacdes
pessoais coletadas; e direito a ndo discriminacéo.
» Inspirada no GDPR, a LGPD brasileira (Lei n° 13.709/2018)

Lei Geral de
Protecéo de Dados-
LGPD

surgiu com o objetivo de estabelecer principios e regras para
o tratamento de dados pessoais, criar responsabilidades e
estabelecer diretrizes a serem seguidas.

Durans et al.,
(2021)

Fonte: Elaboracgéo propria

2. QUESTOES PRATICAS EM PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS

Diversas nacdes tém se dedicado ao tema da privacidade de dados pessoais,

dado seu alcance global (Ichihashi, 2020; Nunan, 2020), por considerar que os dados

dos consumidores sdo valiosas fontes de informacao para gestores, instituicoes
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financeiras e demais empresas tomarem decisdes importantes (Bhave et al., 2020).

Assim, emergem trés grandes questdes préticas sobre a tematica como

preocupacdes, percepcdes e politicas de privacidade (Durans et al., 2021a):

a) Preocupacdes com a privacidade: Os avancos tecnolégicos tornaram mais facil

coletar e compartilhar informacdes pessoais, ensejando preocupacdes com a

privacidade de dados pessoais. Essas preocupacdes descrevem a atencédo do

consumidor para proteger suas informacbes contra 0 acesso, a coleta, o

armazenamento, o uso indevido dos dados, a falta de transparéncia e a

responsabilidade das organizacdes pelo processamento desses dados.

b) Percepcdes de privacidade: A privacidade exerce uma influéncia significativa na

percepcao da sociedade sobre o valor ético das empresas. Assim, as mudancas

regulatorias impdem que as organizacdes divulguem em seus sites e por meio de

avisos de cookies quais dados coletam e armazenam de seus clientes.

c) Politicas de privacidade: A medida que a sociedade se torna mais consciente,

sua preocupacao aumenta, o que enseja politicas de privacidade e consentimento

mais transparentes. Para a LGPD, essas politicas devem levar em consideracéo

dez principios (Tabela 2).

TABELA 2: PRINCIPIOS DE PROTECAO DE DADOS PESSOAIS

Principio Abordagem
Realizagdo do tratamento para propdsitos legitimos, especificos, explicitos e
Finalidade informados ao titular, sem possibilidade de tratamento posterior de forma
incompativel com essas finalidades.
~ Compatibilidade do tratamento com as finalidades informadas ao titular, de acordo
Adequacéo

com o contexto do tratamento.

Necessidade

Limitacdo do tratamento ao minimo necessario para a realizacdo de suas
finalidades, com abrangéncia dos dados pertinentes, proporcionais e nao
excessivos em relacdo as finalidades do tratamento de dados.

Livre acesso

Garantia, aos titulares, de consulta facilitada e gratuita sobre a forma e a duragéo
do tratamento, bem como sobre a integralidade de seus dados pessoais.

Qualidade dos
dados

Garantia, aos titulares, de exatiddo, clareza, relevancia e atualiza¢do dos dados,
de acordo com a necessidade e para o cumprimento da finalidade de seu
tratamento.
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Transparéncia

Garantia, aos titulares, de informacdes claras, precisas e facilmente acessiveis
sobre a realizacdo do tratamento e o0s respectivos agentes de tratamento,
observados os segredos comercial e industrial.

Utilizacdo de medidas técnicas e administrativas aptas a proteger os dados

Segurancga pessoais de acessos ndo autorizados e de situagdes acidentais ou ilicitas de
destruicdo, perda, alteracdo, comunicacao ou difusio.
~ Adocéo de medidas para prevenir a ocorréncia de danos em virtude do tratamento
Prevencéao -
de dados pessoais.
N&o Impossibilidade de realizagédo do tratamento para fins discriminatérios ilicitos ou

discriminacdo

abusivos.

Responsabiliza-
¢ao e prestacdo
de contas

Demonstracdo, pelo agente, da adocdo de medidas eficazes e capazes de
comprovar a observancia e o cumprimento das normas de protecdo de dados
pessoais e, inclusive, da eficacia dessas medidas.

Fonte: LGPD (Brasil, 2018)

No contexto da transparéncia e da responsabilizacdo, a LGPD define o papel

do Controlador, do Encarregado e do Operador de Dados. O Controlador é a pessoa

fisica ou juridica responsavel pelas decisdes relativas a finalidade e forma de

tratamento dos dados pessoais. O Encarregado é a pessoa indicada pelo controlador

para atuar como canal de comunicagao entre o controlador, os titulares dos dados e

a Autoridade Nacional de Protecdo de Dados (ANPD). Ja o Operador é a pessoa

natural ou juridica que realiza o tratamento de dados pessoais em nome do

controlador (Brasil, 2018).

3. INTEGRIDADE E SANCOES EM PRIVACIDADE DE DADOS
PESSOAIS: UMA REALIDADE INESCAPAVEL

A LGPD define no Art. 52 nove sancdes que podem ser imputadas aos agentes

de tratamento. Para tanto, serdo levados em consideracao os parametros e critérios

demonstrados na Tabela 3. Nesse sentido, destacam-se:

1. Adverténcia, com indicacéo de prazo para adocdo de medidas corretivas;

2. Multa simples, de até 2% (dois por cento) do faturamento da pessoa juridica de

direito privado, grupo ou conglomerado no Brasil, no seu Uultimo exercicio,
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excluidos os tributos, sendo limitada a R$ 50.000.000,00 (cinquenta milhdes de
reais) por infracéo;

3. Multa diaria, observado o limite total a que se refere o inciso Il do Art. 52 da LGPD;

4. Publicizacdo da infracdo apds devidamente apurada e confirmada a sua
ocorréncia;

5. Bloqueio dos dados pessoais a que se refere a infracdo até a sua regularizacéo;

6. Eliminacdo dos dados pessoais a que se refere a infracao;

7. Suspenséo parcial do funcionamento do banco de dados a que se refere a infracao
pelo periodo maximo de seis meses, prorrogavel por igual periodo, até a
regularizacdo da atividade de tratamento pelo controlador;

8. Suspensdao do exercicio da atividade de tratamento dos dados pessoais a que se
refere a infracdo pelo periodo maximo de seis meses, prorrogavel por igual
periodo;

9. Proibicdo parcial ou total do exercicio de atividades relacionadas a tratamento de

dados.

TABELA 3: PARAMETROS E CRITERIOS PARA APLICACAO DE SANCOES PELA ANPD

Parametros do
Art. 52, 8§ 1°da Critérios
LGPD

I A gravidade e a natureza das infracdes e dos direitos pessoais afetados

1] A boa-fé do infrator

11 A vantagem auferida ou pretendida pelo infrator

v A condicdo econdmica do infrator
\Y A reincidéncia
\i O grau do dano
VIi A cooperacéo do infrator
A adocdo reiterada e demonstrada de mecanismos e procedimentos internos
VIl capazes de minimizar o dano, voltados ao tratamento seguro e adequado de
dados, em consonéncia com o disposto no inciso |l do § 2° do art. 48 da LGPD
IX A adocdo de politica de boas praticas e governanca
X A pronta adoc¢do de medidas corretivas
Xl A proporcionalidade entre a gravidade da falta e a intensidade da sancao

Fonte: Lei Geral de Protecdo de Dados — LGPD (2018)
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A nova cultura organizacional sera, portanto, documentar o que esta sendo feito

para evitar possiveis incidentes com dados pessoais. No contexto mundial, algumas

sancdes tém sido aplicadas a partir do GDPR (Unidao Europeia), CCPA (Estados

Unidos) e LGPD (Brasil) como mostrado na Tabela 4.

TABELA 4: SANCOES POR VIOLACAO A PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS NO MUNDO

~ - Literatura
Sancao Caracteristicas
recomendada
Cambridge Analytics/ » O espéndalo envolveu ir}fOEmagées pes§qais de Ayaburi e Tr_eku
Facebook (2018) aproximadamente 87 mllhoe§ dg usuarios do  (2020); Oghazi et al.
Facebook, coletadas sem autorizagéo. (2020).
» O Google foi multado em 50 milhdes de euros por  Durans et al. (2021a);
Google (2019) violar principios de privacidade de dados Vimalkumar et
pessoais. al.(2021)
» A multa aplicada se deu por suposta violagdo aos
rincipios de privacidade de dados pessoais do
Amazon (2021) gDPFE, no vaIcF))r de 746 milhdes de eBros ou 887 Tecmundo (2021)
milhdes de délares.
» Acusada de compartilhar dados pessoais de
Zoom (2021) usuério§ com Facebook, .Googlt.a e Linkedln sem CanalTec (2021)
consentimento, a Zoom foi penalizada pelo tribunal
dos Estados Unidos em 85 milhdes de ddlares.
» A multade 390 milhdes de euros ocorreu pelo ndo
Meta-Facebook e cons_e_ntimentp _dos usuarios europeus ~ em )
Instagram (2022) pub_I|C|dade dl_reC|onada que forcava o usuario a Redacédo Oeste (2023)
aceitar anuncios personalizados para continuar
usando os servicos.
» A multa de 8 milhdes de euros foi aplicada devido a
Apple (2022) coleta de dados sem consentimento dos usuarios da Truta (2023)
App Store para segmentar publicidade.
» Em 2023 foi aplicada a primeira multa por

Microempresa no
Brasil (2023)

descumprimento da  LGPD contra  uma
microempresa, cujo valor foi limitado a 2% do
faturamento bruto.

ANPD (2023)

Fonte: Elaboracgéo propria

4. E HORA DE ADOTAR UM ECOSSISTEMA DE GOVERNANCA EM
PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS

A Governanca € um conjunto de processos, politicas, padrées e métricas que

possibilitam o uso eficiente das informacdes para atingir os objetivos organizacionais.

A unido entre Governanca e LGPD permite o entendimento do por que ambos

exercem papel fundamental na criacdo de uma cultura de protecdo de dados,

destacando-se quatro principios:
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e Transparéncia: Consiste em disponibilizar as partes interessadas informagdes de
seu interesse e ndo apenas aquelas impostas por normas. N&o deve restringir-se
ao desempenho econémico-financeiro, contemplando também demais fatores que

norteiam a acao gerencial e a cocriacao de valor;

e Equidade: Caracteriza-se pelo tratamento justo e isonémico entre os sécios e
demais stakeholders, levando em consideracédo direitos, deveres, necessidades,

interesses e expectativas;

e Prestacdo de contas (accountability): A prestacdo de contas deve ser clara,

concisa, compreensivel e tempestiva;

e Responsabilidade corporativa: Os agentes de governanca devem zelar pela
viabilidade econbmico-financeira das organizacdes, reduzir as externalidades
negativas e aumentar as positivas, levando em consideracédo, no seu modelo de
negocios, os diversos capitais (econémico, social, governanca, humano,

ambiental, reputacional etc.) no curto, médio e longo prazo.

5. GUIA DE PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS

A protecdo de dados é o grande tema no cenario mundial para os proximos
anos, em virtude da LGPD, do GDPR, da CCPA e da expansdo do comércio
eletrénico, redes sociais, plataformas digitais, internet das coisas, inteligéncia artificial,
etc. (Chen et al., 2023; Durans et al., 2021a). Nesse sentido, apresenta-se 0 guia
basico para adocéo da politica de governanca em privacidade de dados pessoais
(Tabela 5) na perspectiva da Privacy by Design (PbD) e Security by Design (SbD)

sugeridas por Del-Real et al. (2024) e Habbal et al. (2024).
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A PbD € um conceito que visa integrar a privacidade e a protecdo de dados

pessoais no design de sistemas, processos e produtos desde o inicio. J& a SbD visa

garantir a seguranca fundamental em todo o processo de design. Por meio da PbD e

SbD, a empresa se posicionara com uma abordagem proativa, buscando prevenir

violacOes de privacidade antes que ocorram.

TABELA 5: GUIA PARA ADOGAO DA POLITICA DE GOVERNANGA EM PRIVACIDADE DE

DADOS PESSOAIS

Etapa Como fazer
-ldentificar e planejar medidas necessarias a adequagcdo dos processos
organizacionais relacionados a LGPD;
-Elaborar plano de acéo para direcionar as atividades e operacdes a LGPD;
-Identificar os processos nos quais ha tratamento de dados pessoais;
Informacdes -Avaliar os riscos dos processos de tratamento de dados pessoais que foram
gerais identificados;

-Contratar, se necessario, servico de assessoria/consultoria para implementacao
de politicas de adequacédo a LGPD;

-Contratar, se necessario, algum programa para gerenciamento do tratamento de
dados.

Tratamento de
dados pessoais

-ldentificar os dados pessoais que sdo tratados pela organizacéo;

-Avaliar a coleta de dados estritamente necessarios para cumprir a finalidade de
cada processo;

-Avaliar como a organizacao realiza o tratamento de dados pessoais sensiveis e
dados pessoais de criancas e/ou adolescentes, se for 0 caso;

-Fundamentar o tratamento de dados pessoais conforme a LGPD;

-Documentar as bases legais que fundamentam as atividades de tratamento de
dados pessoais;

-ldentificar se existem processos nos quais ha compartiihamento de dados
pessoais com terceiros;

-Na hipétese de compartilhar dados pessoais com terceiros, avaliar quais
informacdes sdo compartilhadas e com quem

-Obter por escrito ou por outro meio que demonstre a manifestacédo da livre vontade,
informada e inequivoca do titular de dados pessoais ou de seu responsavel legal o
consentimento para tratamento de dados pessoais;

-Esclarecer de forma clara, precisa e objetiva as finalidades para as quais os dados
serdo tratados, ao obter o consentimento do titular de dados pessoais;

-Garantir ao titular dos dados pessoais o direito de retirar o consentimento para o
tratamento a qualquer momento;

-Garantir que em cada processo de tratamento de dados pessoais, 0 acesso aos
dados esteja restrito somente aos empregados autorizados;

-Exigir que os empregados e prestadores de servicos assinem acordo de
confidencialidade, protecao e privacidade de dados pessoais;

-Estruturar uma politica de governanca com revisado regular das permissdes que
garanta o0 acesso somente aos empregados que precisam do acesso;

-Elaborar um procedimento para informar os titulares dos dados pessoais as
hipéteses de alteracao da finalidade do tratamento desses dados, caso haja;
-Elaborar uma politica de governanca que considere a retencdo e o descarte de
dados pessoais;

-Informar quais dados pessoais sd@o tratados por periodo determinado e/ou
indeterminado;

-Elaborar um procedimento para a eliminacao de dados pessoais;
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-Elaborar um procedimento para atender solicitacbes de eliminacdo de dados
pessoais em seus sistemas, se necessario;

-Anonimizar os dados pessoais que permanecem em seus sistemas apés o término
do tratamento.

Direitos do titular
de dados
pessoais

-Elaborar procedimento para atender solicitagcbes de acesso de dados pessoais
realizadas por terceiros;

-Elaborar procedimento para disponibilizar o acesso aos dados pessoais de seus
titulares, apés o requerimento, caso solicitem.

Deveres dos
agentes de
tratamento de
dados pessoais

-Elaborar Registro de Operacdes de Tratamento de Dados Pessoais (Art. 37,
LGPD);

-Elaborar o Relatério de Impacto a Protecdo de Dados Pessoais, em caso de
atividades que resultam em um alto risco para os titulares de dados, além das
hipéteses de tratamento baseadas em legitimo interesse e de dados sensiveis;
-Nomear Encarregado(s) de Dados Pessoais, preferencialmente equipe
multidisciplinar com conhecimentos em gestdo, recursos humanos, direito,
seguranca da informacgdo, governanca e compliance, conforme o porte da
organizacao.

Armazenamento
e seguranca dos
dados pessoais

-ldentificar os locais onde sdo armazenados os dados pessoais tratados;

-Elaborar politicas de compliance com procedimentos que promovam a seguranga
dos dados pessoais;

-Adotar medidas de seguranca - técnicas e administrativas, aptas a proteger os
dados pessoais de acessos nao autorizados;

-Buscar por certificacdo padrdo ou framework de seguranca.

Incidentes com
dados pessoais

-Elaborar processo para notificar os titulares de dados pessoais sobre uma violagédo
de dados, quando aplicavel;

-Estruturar em sua seguranca, medidas capazes de detectar incidentes de
seguranca (incluindo acesso ndo autorizado, destruicdo, perda, alteracdo e
viola¢cBes de dados);

-Elaborar procedimento para agir, prontamente, em caso de incidentes de
seguranca, incluindo notificacdo aos titulares de dados pessoais afetados.

Documentos
juridicos

-Incluir nos contratos com terceiros e contratos de trabalho, clausulas compativeis
com a LGPD relacionadas a governanca em privacidade de dados pessoais;
-Elaborar e divulgar politica de privacidade interna/externa e boas praticas com
relacdo a protecdo de dados pessoais;

-Estruturar metodologia de acompanhamento das alterac¢des legais relacionadas a
LGPD, conforme o porte da organizacao, se for o caso.

Desenvolvimento
de competéncias

-Elaborar Plano de Capacitacdo para os empregados, conscientizando-0s sobre a
importancia e suas responsabilidades em relacéo a privacidade de dados pessoais;
-Envolver os empregados diretamente em atividades que realizam tratamento de
dados pessoais nos treinamentos relacionados ao tema;

-Avaliar disparos de e-mail marketing com dados pessoais encaminhados a
terceiros;

-Avaliar a gestdo de dados pessoais usados em acdes de comunicagéo, se for o
caso.

Fonte: Elaboracgéo propria

Como exemplo sobre adocdo da politica de governanca em privacidade de

dados pessoais, Josyula et al. (2024) consideram que as empresas, principalmente

dos segmentos bancérios e financeiros, tém lidado com a questdo adotando boas

praticas como:
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-Implantacdo de pagamentos programaveis, cujos beneficios aos consumidores,
fornecedores e organizacdes sao a economia de tempo, a diminuigéo do risco de erro
humano, a garantia das transacgdes precisas e eficientes, principalmente privacidade

e salvaguardas criptograficas;

-Garantia da rastreabilidade e seguranca nas transacdes por meio de medidas como
criptografia de dados, controles de acesso e auditorias regulares para proteger

informacdes pessoais, inclusive evitando lavagem de dinheiro;

-Adocéao de requisitos como Know Your Customer (KYC), fundamentais para garantir
a integridade e a seguranca do ecossistema financeiro em evolugdo e estreita
colaboracdo com organismos reguladores, clientes e investidores, respeitando a
privacidade e remodelando o futuro das finangas, proporcionando transparéncia e

controle de dados pessoais.

Segundo estudo recente da consultoria Thales Digital Trust Index com mais de
12 mil consumidores em todo o mundo, o setor bancario foi considerado o mais
confiavel em protecédo dos dados pessoais e no fornecimento de experiéncias digitais
confiaveis. Para Danny deVreeze, vice-presidente de identidade e gerenciamento de
acesso da Thales "os clientes depositam mais confianca nos setores bancario, de
saude e de servicos governamentais no que diz respeito ao compartilhamento dos
seus dados pessoais. Essa € uma tendéncia universal, observada em todos 0s
mercados pesquisados. Talvez ndo seja surpreendente, visto 0 quanto esses setores
sdo altamente regulados, os tipos de informacdes pelas quais sdo responsaveis e as
medidas que aplicaram para manter os dados dos consumidores em seguranca” (Tl

Inside, 2024).

Para Kroyil e PospiSil (2020), Kopalle et al. (2020) e Puri (2021), as boas

praticas em privacidade de dados pessoais tém sido relacionadas a mitigacdo de
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riscos por meio de solucdes tecnoldgicas voltadas a transparéncia, pseudonimizacéo,
criptografia e vigilancia a identidade do individuo. Juntamente com essas opgoes, 0
uso de servicos em nuvem tem sido uma boa opc¢do para pequenas e médias

empresas.

Nesse contexto, a sociedade tem cobrado cada vez mais um comportamento
ético das organizacdes e de seus lideres (Durans et al., 2021b. 2023, 2024). Logo,
espera-se que as organizacdes adotem praticas de integridade que possibilitem uma
experiéncia positiva ao titular dos dados pessoais e, portanto, cocriem valor (Azzari et

al., 2024; Durans et al., 2021a).

Logo, a cocriagéo de valor ocorre quando os clientes avaliam e determinam o
valor de um produto ou servico com base na experiéncia, interacdo e especificidade
de seu uso (Cloarec et al., 2024; Ranjan & Read, 2016). Assim sendo, a organizacao
produz uma proposta de valor e a partir da experiéncia do consumidor ocorre a
coproducao e a cocriagdo valor, que podem influenciar a satisfacdo do consumidor e
vantagem competitiva da organizacdo (Macedo et al., 2021; Mainardes et al., 2022).
Nesse sentido, sugerem-se praticas para a cocriacdo de valor em privacidade de

dados pessoais, conforme demonstrado na Tabela 6.

TABELA 6: COCRIACAO DE VALOR EM PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS
Dimensfes da Como o consumidor pode avaliar a cocriacao de valor em
Cocriacéo de valor privacidade de dados pessoais junto a seu banco?
v A empresa estd aberta a ideias e sugestdes do consumidor
quanto as praticas de privacidade de dados pessoais existentes
e no desenvolvimento de novas praticas?
v" A empresa oferece informagfes e exemplos suficientes sobre a

1. Coproducéao protecdo de dados pessoais do consumidor?
1.1-Conhecimento v" O consumidor pode espontaneamente dedicar tempo e esforgo
(Ideias; Criatividade) para compartilhar ideias e sugestdes de melhorias sobre as

praticas de privacidade de dados da organizag&o?

v' A empresa disponibiliza canais adequados para o consumidor
ofertar sugestdes e ideias de melhorias em privacidade de
dados?

1.2-Equidade (Acesso; v A empresa disponibiliza acesso facil ao consumidor sobre suas
Transparéncia,; preferéncias em privacidade de dados pessoais?




Alinhamento; Divisao de
poder)

v

O processo de governanca de dados esta alinhado com as
preferéncias dos consumidores (como eles gostariam que
fossem)?

A empresa considera o papel do consumidor como téo
importante quanto o seu no processo de governanca de dados?

Empresa e consumidor compartiham um papel igual na
determinacédo do resultado do processo de protecdo de dados
pessoais?

1.3-Interacéo
(Interacéo; Dialogo)

Durante as interacbes com a empresa, 0 consumidor pode
expressar convenientemente suas preferéncias em questdes de
privacidade?

A empresa disponibiliza aos consumidores as informagfes
relevantes relacionadas a sua privacidade de dados?

A empresa permite interacdo suficiente com o consumidor
guanto a privacidade de dados, em seus processos de
negocios?

Para obter o méximo de beneficio do processo de governanca
em privacidade, o consumidor pode assumir um papel proativo
durante a interacdo com a empresa?

2. Valor em uso
2.1-Experiéncia (Valor
de experiéncia;
Co-experiéncia; Valor
do uso; Empatia;
Beneficios)

Foi uma experiéncia memoravel para o consumidor utilizar o
servico/produto da empresa?

Dependendo da natureza da participacdo do consumidor na
governanca em privacidade de dados, sua experiéncia pode ser
diferente da experiéncia de outros consumidores?

E possivel para o consumidor melhorar a experiéncia com a
privacidade de dados experimentando e tentando coisas novas?

2.2-Personalizagao
(Unica; Orientacdo ao
consumidor)

O beneficio ou valor da privacidade de dados depende do
consumidor e de suas condicdes uso?

Diferentes consumidores, dependendo do seu gosto, escolha ou
conhecimento envolvem-se de forma distinta com a privacidade
de dados pessoais?

A empresa procura atender as necessidades individuais em
privacidade de dados de seus consumidores?

A empresa proporciona uma boa experiéncia em privacidade de
dados, além do beneficio "funcional"?

2.3-Relacionamento
(Envolvimento; Redes;
Troca duradoura;
Engajamento;
Interdependéncia;
Colaboragéo)

Uma maior intermediacdo da empresa € necessaria para 0s
consumidores desfrutarem melhor dos servigcos ou produtos
ofertados?

O consumidor sente um apego ou bom relacionamento com a
empresa?

Geralmente ha um grupo, comunidade ou rede de consumidores
que sdo fas da empresa?

v

A empresa é reconhecida por seus consumidores espalharem
palavras ou mensagens positivas em suas redes sociais?

Fonte: Adaptado de Ranjan e Read (2016)

6. CONSIDERACOES FINAIS
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Reconhece-se que o tema da privacidade de dados pessoais vem sendo

discutido ha muito tempo, a partir de 1948. No entanto, desde 2018 € que as

discussfes empresariais, governamentais e académicas vém ganhando destague em
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virtude de novas legislagbes, mais exigentes, e, principalmente, da conscientizacéo

do consumidor sobre o valor dos seus dados pessoais.

A partir das andlises realizadas aqui sobre a temética, € possivel compreender
as possibilidades de valor que podem ser ofertadas ao consumidor. Por exemplo,
como as organizacdes podem se orientar sobre o uso de dados pessoais do
consumidor, o que inclui garantir-lhe o sigilo, sendo que o titular dos dados tem a
liberdade de consentir ou ndo com a coleta, armazenamento, rastreamento e uso.
Também, a oferta de solucbes aos problemas envolvendo dados pessoais, tendo sido
apresentados parametros e critérios para evitar possiveis san¢fes por violagdo a
privacidade de dados. Complementarmente, por meio do guia, como adotar uma

politica de governanga em privacidade de dados.

Percebeu-se que a privacidade de dados pessoais tem merecido atencéo
especial de distintos paises em virtude dos regulamentos de protecdo como a LGPD,
o0 GDPR e a CCPA e, principalmente, pela atuacdo dos 6rgdos reguladores pela
aplicacdo de expressivas sancdes a quem descumprir esses normativos. Nesse
sentido, a governanca proposta aqui pode auxiliar as organizacdes a mitigarem

possiveis infracdes e penalidades e a cocriarem valor com o consumidor.

Além disso, a cocriacdo de valor descreve a maneira como 0s organizacoes e
consumidores se comportam, interagem, interpretam, experimentam, usam e avaliam
produtos e servicos com base na construcdo social da qual fazem parte, a partir da
experiéncia, da personalizacdo e do relacionamento que incluem a governanca de
dados. Desta forma, ao adotar um ecossistema de governanca em privacidade de
dados, as organizacGes podem criar uma cultura de protecdo, demonstrando aos
stakeholders e 6rgaos reguladores seu compromisso com a transparéncia, equidade,

prestacdo de contas e responsabilidade corporativa. Ja na perspectiva dos
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consumidores, estes passam a ter maior conhecimento sobre questdées que envolvem

seus dados pessoais.
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Capitulo 5

CONCLUSAO GERAL

Neste estudo, foram realizadas trés investigacdes visando subsidiar a industria
bancaria quanto a orientacdo estratégica para o valor, a privacidade de dados
pessoais, 0 valor em uso e a reputacdo organizacional. Assim, considerando 0s
estudos realizados, pode-se concluir que orientar estrategicamente 0s bancos para
propor valor em privacidade de dados pessoais tende a ser fator relevante para que
os consumidores fagcam uma avaliagdo positiva ao utilizar os produtos ou servigos, 0
gue tende a se refletir na reputacdo do banco. De igual forma, ao adotar um
ecossistema de governanca em privacidade de dados, as organiza¢des podem criar

uma cultura de protecdo, demonstrando aos stakeholders e 6rgéos reguladores seu

compromisso com a seguranca dos dados dos consumidores.

Os bancos tradicionais e digitais podem também desenvolver estratégias que
proporcionem oferta de valor em privacidade nas operacdes realizadas pelo
consumidor, sendo mecanismos para melhorar a experiéncia, a personalizacéo e o
relacionamento, o que tende a refletir na reputacédo bancaria (Mainardes & Freitas,
2023). Nesse sentido, os resultados sugerem que orientar estrategicamente 0s
bancos para propor valor em privacidade de dados pessoais podera ter reflexos

positivos e uma boa percepc¢éo de valor do banco em que o cliente opera.

Diante disso, este estudo contribui em variados pontos para a literatura anterior
() insere a orientacao estratégica para propor valor como antecedente das dimensdes
da privacidade de dados pessoais, avancando os achados nessa area; (ii) amplia os
debates sobre temas emergentes originados no contexto tecnolégico como a

privacidade de dados pessoais no setor bancario; (iii) inova ao trazer algo ainda néao
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observado anteriormente na literatura como orienta¢@o estratégica para propor valor
no setor bancario e dimensdes da privacidade de dados pessoais; (iv) demonstra que
determinadas percepcdes de privacidade geram valor em uso e outras diminuem essa
percepcéo; e que o valor em uso tende a impactar na reputacdo dos bancos, sendo
esta uma novidade desta investigacao; (v) acrescenta novas perspectivas ao campo

de pesquisa ao comparar as visdes dos clientes de bancos tradicionais e digitais

Deste modo, este estudo contribui para a teoria da visao baseada em recursos,
ao considerar que os bancos podem desenvolver sua reputagdo como um importante
recurso organizacional a partir da orientacdo estratégica para propor valor em
privacidade de dados pessoais do consumidor, podendo ser um diferencial nas
percepcdes pelo consumidor ao utilizar os produtos e servicos bancarios. Contribui-
se também na perspectiva da teoria das trocas sociais, ao ampliar a compreensao dos
efeitos da orientacdo estratégica para o valor em privacidade de dados pessoais sobre
o valor em uso e deste sobre a reputacdo dos bancos tradicionais e digitais, sendo

uma novidade na literatura a proposicao dessas relagoes.

Como contribuicbes praticas, este estudo auxilia aos gestores da industria
bancéria na definicdo de estratégias capazes de elevar o sentimento de seguranca e
protecédo a privacidade de dados do consumidor, podendo torna-lo mais satisfeito com
suas operacdes quando perceber que ndo ha vulnerabilidades potenciais, a partir do
uso que faz dos servicos ou produtos bancérios. O estudo contribui também quanto a
necessidade dos bancos de adotarem a¢des como voltadas para: (i) desenvolver uma
cultura de integridade em privacidade de dados pessoais que seja transparente e
acessivel; (ii) desenvolver praticas de responsabilidade social zelando pela viabilidade
econdmica das organizacdes e seguranca da informacdo dos consumidores; (iii)

desenvolver acfes que possam mitigar as preocupacdes de privacidade do
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consumidor; e (iv) ofertar servi¢cos e produtos com funcionalidade comprovadamente

seguros, confidveis e que garanta a privacidade.

Além disso, na perspectiva da teoria das trocas sociais, as contribuicbes
praticas deste estudo podem também auxiliar os bancos tradicionais e digitais a
desenvolverem estratégias que proporcionem oferta de valor em privacidade nas
operagcbes, sendo mecanismos para atrair e fidelizar clientes, melhorando sua
experiéncia, considerando que a industria bancéria é caracterizada por significativa
transformacao tecnoldgica. Portanto, contribui-se para a sustentabilidade dos
resultados, a elevacdo do valor dos clientes ao longo do tempo e a reputacdo do

banco.

Em termos de limitacdes, os resultados aqui apresentados sdo baseados em
apenas um pais, o Brasil. Outrossim, poderdo ser usadas em estudos futuros
amostras probabilisticas e diferentes paises, buscando alcancar também as
percepcdes dos bancos sobre orientacdo estratégica para o valor e dimensdes da
privacidade de dados. Propde-se realizar pesquisas longitudinais a fim de observar a

evolucao das percepcdes dos consumidores ao longo do tempo.

Para pesquisas futuras, recomenda-se ainda acompanhar ao longo do tempo
como a privacidade de dados pessoais dos consumidores € percebida pelos clientes
dos bancos e a evolucdo dessa percepc¢ao a partir da orientacdo estratégica para o
valor na privacidade de dados pessoais, do valor em uso e da reputacéo dos bancos,
conforme os avancos das normas de protecéo que tém afetado os distintos ambientes
de negaocios. Novas pesquisas podem explorar os efeitos da orientacdo estratégica de
valor em privacidade por diferentes perfis do consumidor, por exemplo, 0os que séo
mais ou menos adeptos a tecnologia e inovacao. Logo, ha espaco também para outros

estudos de natureza qualitativa e quantitativa visando explicar melhor as diferencas
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em relacdo aos perfis dos consumidores bancarios e testar novas hipoteses e
construtos. Podem ser investigadas também se as adequacfes dos bancos aos
regulamentos de privacidade vém se convertendo em efetivo lucro e ganhos de

imagem e reputacao
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Prezado(a) Senhor(a),

Pedimos sua colaboracdo em responder de forma voluntaria todas as perguntas a
seguir. Trata-se de pesquisa cientifica do Programa de Doutorado em Contabilidade
e Administracdo da FUCAPE Business School, unidade S&o Luis-MA. Sua opiniao €
fundamental para o sucesso desta pesquisa. Nao ha coleta de dados pessoais que
identifique o respondente.

Veja se discorda ou concorda de acordo com as frases. Depois assinale o grau de sua
concordancia ou discordancia. A escala varia de 1 (um) discordo totalmente a 5 (cinco)

concordo totalmente.

N&o ha resposta certa ou errada, 0 que se busca € a sua opinido. Para cada
pergunta, marque apenas uma resposta. Todas as perguntas devem ser

respondidas.

Para tanto, este questionario tem uma estimativa de resposta de aproximadamente

guatro minutos. O respondente ndo precisa se identificar.

Agradecemos por sua participacao!

Atenciosamente,

Pesquisador: Amilson Durans
Orientador: Dr. Emerson Mainardes

1-Vocé é cliente de algum banco?
() Sim
( ) Néo

2-Vocé conhece a politica de privacidade de dados pessoais do banco em que é
cliente?

Nota: Privacidade de Dados Pessoais significa o direito que vocé tem como
consumidor do sigilo de seus dados pessoais.

( ) Néo

() Sim
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Para as afirmag0es a seguir sua resposta pode variar de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente). Escolhaaopc¢éo de respostaque mais se aproximada sua
opinido, considerando o seu banco preferido, caso seja cliente de mais de um
banco. Nao ha resposta certa ou errada, o que se busca é conhecer o que vocé pensa
a respeito.

3-A garantia da privacidade de dados pessoais € um dos principais focos de atencao
do banco em que sou cliente

4-0O banco em que sou cliente tem dispositivos para garantir a privacidade dos meus
dados pessoais bancérios, agregando valor aos servi¢os e seguranca a seus clientes

5-O banco em que sou cliente tem um cuidado excepcional em privacidade de dados
pessoais bancarios, algo que contribui com a qualidade do banco

6-Estou ciente de como meus dados pessoais sdo usados pelo banco em que sou
cliente

7-Estou ciente de até que ponto meus dados pessoais bancarios estado acessiveis a
outras empresas

8-Estou ciente se 0 banco requer ou ndo uma permissao para coletar meus dados
pessoais

9-Ja tive experiéncias ruins em relacdo a minha privacidade de dados pessoais em
servigcos bancarios

10-Acho que ja fui vitima de invasédo de privacidade de dados pessoais em servigcos
bancarios

11-Acredito que minha privacidade de dados pessoais ja foi invadida por outras
pessoas ou empresas a partir dos meus dados cadastrados em bancos

12-Acredito que tenho controle sobre quem pode ter acesso as minhas informacdes
de dados pessoais coletadas por bancos

13-Acredito que tenho controle sobre quais informacfes de meus dados pessoais sao
divulgadas por bancos

14-Acredito que tenho controle sobre como minhas informacdes de dados pessoais
sdo usadas por bancos

15-Acredito que posso controlar minhas informacfes de dados pessoais fornecidas a
bancos

16-Em comparacdo com outras pessoas, sou mais sensivel sobre a forma como os
bancos lidam com minhas informacdes de dados pessoais

17-Para mim, o mais importante é manter a privacidade de dados pessoais bancarios

18-Em comparacdo com outras pessoas, COStumo preocupar-me mais com as
ameacas a privacidade de dados pessoais bancarios

19-Quando se trata de compartilhar minhas informacdes pessoais e saber que elas
estardo protegidas, me sinto confortavel sobre isso quando se refere a bancos
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20-Posso confiar em bancos no que se refere aos meus dados pessoais

21-Posso contar com o banco em que sou cliente quanto a protecao dos meus dados
pessoais

22-Posso acreditar que o banco em que sou cliente garante a privacidade dos meus
dados pessoais

23-Ja tive boas experiéncias com a privacidade dos meus dados pessoais (ou seja, 0
processo foi seguro) ao utilizar servigos bancarios

24-Ja tive experiéncias diferentes de outros consumidores com transacdes que
envolvem privacidade de dados pessoais ao utilizar servicos bancarios*

25- Foi possivel para mim, como consumidor, melhorar a privacidade dos meus dados
pessoais a partir das experiéncias com servicos bancarios

26-0s beneficios da privacidade de dados pessoais bancarios dependem do usuério

27-Respeitar a privacidade de dados pessoais bancarios do consumidor € atender
suas necessidades individuais

28-0O consumidor, dependendo de seu gosto, escolha ou conhecimento, envolve-se
de forma diferente com a seguranca de seus dados pessoais bancarios

29-Quando o banco proporciona uma boa experiéncia em privacidade, ele entrega um
servico para além do servico basico de um banco

30-0 canal de relacionamento com o cliente é necessario para os consumidores de
servicos bancéarios manifestarem sua in(satisfacdo) com as politicas de protecao de
privacidade dos seus dados pessoais

31-Sinto admiragao por bancos que respeitam minha privacidade de dados pessoais

32-Bancos que respeitam a privacidade de dados pessoais de seus clientes ganham
credibilidade e admiracéo

33-Bancos que respeitam a privacidade de seus clientes ficam conhecidos de forma
gue os clientes costumam fazer boca a boca positivo em suas redes sociais

34-Tenho uma boa impresséo em relacdo ao banco em que sou cliente
35-Eu confio no banco em que sou cliente
36-Eu respeito o banco em que sou cliente

37-0 banco em que sou cliente tem tradi¢éo
38-0 banco em que sou cliente tem a forca de uma organizacao internacional

39-Meu banco me valoriza como cliente

40-O banco em que sou cliente tem, em geral, uma boa reputacéo
Para finalizar, gostariamos de conhecer o seu perfil:

41-Sexo
() Feminino



() Masculino

42-Ocupacao atual

() Gerente

() Coordenador/Supervisor
() Analista

( ) Técnico

() Estudante ou Académico
() Professor

() Empresério

() Outro

43-Renda

( ) 1 Salério Minimo ou menos

( ) Acima de 1 até 5 Salarios Minimos

( ) Acimade 5 até 10 Salarios Minimos
() Acima de 10 até 15 Salarios Minimos
() Acima de 15 até 20 Salarios Minimos
() Acima de 20 Salarios Minimos

44-ldade

() Menos de 25 anos
( ) De 26 a 35 anos

( ) De 36 a 45 anos

( ) De 46 a 55 anos
() Acima de 55 anos

45-Onde vocé mora?

( ) Regiao Nordeste

( ) Regido Sudeste

() Regiao Centro-Oeste
( ) Regiao Sul

( ) Regiao Norte

() Exterior

46-Escolaridade

( ) Ensino Fundamental

() Ensino Médio / Técnico

() Ensino Superior

() P6s-Graduacao/Especializacdo/MBA
() Mestrado/Doutorado

() Outro

47-Vocé é cliente de qual o tipo de banco?

( ) Publico

( ) Privado

() Cooperativa de Crédito
() Outro

48-Qual operacdo vocé mais realiza em seu banco?

( ) Saques
( ) Pagamentos
() Depésitos
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() Transferéncias
( ) Cartao de Crédito
() Investimentos
() Acdes on line
() Cambio

() Pix

() Outra

49-Qual é o canal de atendimento que vocé mais utiliza em seu banco?

() Aplicativo do banco

() Site do banco (Internet banking)
() Caixa eletrénico

() Atendimento presencial

() Atendimento telefénico

() Outro

50-Qual canal telefénico vocé mais utiliza em seu banco?
() Central de atendimento

() SAC (Servico de atendimento ao Consumidor)

() Ouvidoria

() Atendimento por WhatsApp

() N&o costumo usar os canais telefénicos

() Outro

51-Ha quanto tempo vocé é cliente do banco de sua preferéncia?
() Até 5 anos

( ) Acimade 5 até 10 anos

( ) Acima de 10 até 15 anos

() Acima de 15 até 20 anos

() Acima de 20 anos

52-Qual a sua preferéncia ao utilizar servicos bancéarios?
() Bancos tradicionais

( ) Bancos digitais

() Cooperativa de crédito

( ) Lotéricas

() Correspondentes bancarios

() Outro

Obrigado por sua participacao.

Por gentiliza, compartilhe essa pesquisa com seus contatos.

APENDICE B - QUADRO DE CONSTRUTOS
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| Construto | Indicador

Fonte
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Orientacédo
Estratégica parao
Valor

OEL. A garantia da privacidade de dados pessoais € um
dos principais focos de aten¢édo do banco em que sou

cliente

OE2. O banco em que sou cliente tem dispositivos para
garantir a privacidade dos meus dados pessoais
bancarios, agregando valor aos servigos e seguranca a

seus clientes

OE3. O banco em que sou cliente tem um cuidado
excepcional em privacidade de dados pessoais
bancarios, algo que contribui com a qualidade do banco

Mazzarolo,
Mainardes e
Montemor (2021).

Privacidade de
Dados Pessoais

Conhecimento sobre privacidade de dados

pessoais

CP1. Estou ciente de como meus dados pessoais sdo

usados pelo banco em que sou cliente

CP2. Estou ciente de até que ponto meus dados

pessoais bancarios estao acessiveis a outras empresas

CP3. Estou ciente se o banco requer ou ndo uma

permisséo para coletar meus dados pessoais

Experiéncia em privacidade de dados pessoais

EP1. J4 tive experiéncias ruins em relacdo a minha

privacidade de dados pessoais em servicos bancérios

EP2. Acho que ja fui vitima de invasdo de privacidade

de dados pessoais em servigos bancarios

EP3. Acredito que minha privacidade de dados
pessoais ja foi invadida por outras pessoas ou
empresas a partir dos meus dados cadastrados em

bancos

Controle de privacidade de dados pessoais

CO1. Acredito que tenho controle sobre quem pode ter
acesso as minhas informagbes de dados pessoais

coletadas por bancos

CO2. Acredito que tenho controle sobre quais
informacdes de meus dados pessoais séo divulgadas

por bancos

CO3. Acredito que tenho controle sobre como minhas

informacdes de dados pessoais sdo usadas por bancos

CO4. Acredito que posso controlar minhas informagdes

de dados pessoais fornecidas a bancos

Disposi¢cao para valorizar a privacidade de dados

pessoais

loannou,
Tussyadiah e Lu
(2020).
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DP1. Em comparacdo com outras pessoas, Sou mais
sensivel sobre a forma como os bancos lidam com

minhas informacdes de dados pessoais

DP2. Para mim, o mais importante & manter a

privacidade de dados pessoais bancérios

DP3. Em comparacdo com outras pessoas, costumo
preocupar-me mais com as ameagas a privacidade de

dados pessoais bancarios

Confianga em compartilhar informag¢8es de dados

pessoais

CC1. Quando se trata de compartilhar minhas
informacdes pessoais e saber que elas estardo
protegidas, me sinto confortavel sobre isso quando se
refere a bancos

CC2. Posso confiar em bancos no que se refere aos
meus dados pessoais

CC3. Posso contar com 0 banco em que sou cliente

guanto a protecdo dos meus dados pessoais

CC4. Posso acreditar que o banco em que sou cliente

garante a privacidade dos meus dados pessoais

Valor em uso

Experiéncia ao utilizar servicos bancarios

EX1. J& tive boas experiéncias com a privacidade dos
meus dados pessoais (ou seja, 0 processo foi seguro)

ao utilizar servigcos bancarios

EX2. Ja& tive experiéncias diferentes de outros
consumidores com transacBes que envolvem
privacidade de dados pessoais ao utilizar servigos
bancarios

EX3. Foi possivel para mim, como consumidor,
melhorar a privacidade dos meus dados pessoais a
partir das experiéncias com servi¢os bancarios

Personalizac&o em privacidade de dados pessoais

PP1. Os beneficios da privacidade de dados pessoais

bancérios dependem do usuario

PP2. Respeitar a privacidade de dados pessoais
bancarios do consumidor é atender suas necessidades

individuais

PP3. O consumidor, dependendo de seu gosto, escolha
ou conhecimento, envolve-se de forma diferente com a

seguranca de seus dados pessoais bancarios

Ranjan e Read
(2016).
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PP4. Quando o banco proporciona uma boa
experiéncia em privacidade, ele entrega um servico

para além do servico basico de um banco

Relacionamento em privacidade de dados pessoais

RP1. O canal de relacionamento com o cliente é
necessario para o0s consumidores de servicos
bancarios manifestarem sua in(satisfagcdo) com as
politicas de protecdo de privacidade dos seus dados

pessoais

RP2. Sinto admiracdo por bancos que respeitam minha

privacidade de dados pessoais

RP3. Bancos que respeitam a privacidade de dados
pessoais de seus clientes ganham credibilidade e

admiracao

RP4. Bancos que respeitam a privacidade de seus
clientes ficam conhecidos de forma que os clientes
costumam fazer boca a boca positivo em suas redes

sociais

RO1. Tenho uma boa impressdo em relacdo ao banco

em gue sou cliente

RO2. Eu confio no banco em que sou cliente

RO3. Eu respeito o banco em que sou cliente

RO4. O banco em que sou cliente tem tradicdo

Reputacdo Bach et al.,
Organizacional RO5. O banco em que sou cliente tem a forca de uma (2020
organizacao internacional
RO6. Meu banco me valoriza como cliente
RO7. O banco em que sou cliente tem, em geral, uma
boa reputacédo
APENDICE C — CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
., Frequéncia | Frequéncia
Variavel de Controle Iltem )
absoluta relativa
Feminino 1.374 56,73%
Sexo .
Masculino 1.048 43.27%
Gerente 196 8,09%
. Coordenador/Supervisor 245 10,12%
Ocupacao atual .
Analista 618 25,52%
Técnico 222 9,17%
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Estudante ou Académico 465 19,20%
Professor 351 14,49%
Empresério 168 6,94%
Outro 157 6,48%
1 Salario Minimo ou menos 301 12,43%
Acima de 1 até 5 Salarios Minimos 1.004 41,45%
Acima de 5 até 10 Salarios
Minimos 571 23,58%
Renda Acima de 10 até 15 Salarios
Minimos 229 9,45%
Acima de 15 até 20 Salarios
Minimos 166 6,85%
Acima de 20 Salarios Minimos 151 6,23%
Menos de 25 anos 237 9,79%
De 26 a 35 anos 750 30,97%
Idade De 36 a 45 anos 821 33,90%
De 46 a 55 anos 431 17,80%
Acima de 55 anos 183 7,56%
Regido Nordeste 1.100 45,42%
Regido Sudeste 514 21,22%
. Regido Centro-Oeste 234 9,66%
Regido .
Regido Sul 314 12,96%
Regido Norte 125 5,16%
Exterior 135 5,57%
Ensino Fundamental 42 1,73%
Ensino Médio / Técnico 218 9,00%
Ensino Superior 719 29,69%
Escolaridade Poés-
~ e 865 35,71%
Graduacao/Especializagdo/MBA
Mestrado/Doutorado 568 23,45%
Outro 10 0,41%
Publico 1.095 45,21%
) Privado 1.152 47,56%
Tipo de banco . —
Cooperativa de Crédito 121 5,00%
Outro 54 2,23%
Saques 261 10,78%
Pagamentos 454 18,74%
Depositos 84 3,47%
Tipo de operagdo que mais Transferéncias 112 4,62%
realiza no banco Cartéo de Crédito 198 8,18%
Investimentos 99 4,09%
Acdes on line 149 6,15%
Cambio 158 6,52%
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Pix 885 36,54%
Outra 22 0,91%
Aplicativo do banco 1.196 49,38%
Site do banco (Internet banking) 598 24,69%
Canal de atendimento que mais | Caixa eletrénico 394 16,27%
utiliza no banco Atendimento presencial 169 6,98%
Atendimento telefénico 44 1,82%
Outro 21 0,87%
Central de atendimento 242 9,99%
SAC (Servico de atendimento ao
. 196 8,09%
Consumidor)

Canal telefénico que mais Ouvidoria 114 4,71%
utiliza no banco Atendimento por WhatsApp 530 21,88%
N&o costumo usar 0s canais

o 962 39,72%
telefénicos
Outro 378 15,61%
Até 5 anos 367 15,15%
o Acima de 5 até 10 anos 767 31,67%
Tempo em que é cliente do - -
. Acima de 10 até 15 anos 546 22,54%
banco de preferéncia :
Acima de 15 até 20 anos 454 18,74%
Acima de 20 anos 288 11,89%
Bancos tradicionais 934 38,56%
Bancos digitais 1.066 44,01%
Preferéncia ao utilizar servicos | Cooperativa de crédito 110 4,54%
bancarios Lotéricas 188 7,76%
Correspondentes bancarios 100 4,13%
Outro 24 0,99%

APENDICE D - QUADRO DE CONSTRUTOS

CONSTRUTO ORIENTACAO ESTRATEGICA PARA O VALOR EM PRIVACIDADE DE DADOS
PESSOAIS NO SETOR BANCARIO

Construto COD.

Indicador Banco
Tradicional

Indicador Banco Digital

Fonte

OE1l

A garantia da privacidade de
dados pessoais € um dos
principais focos de atencado
do banco em que sou cliente

A garantia da privacidade de
dados pessoais € um dos
principais focos de atencéo
do banco digital em que sou
cliente

Orientacéo
Estratégica para
o Valor

oE2 |2

O banco em que sou cliente
tem dispositivos para garantir

dados pessoais bancérios,
agregando valor aos servigos
e seguranca a seus clientes

privacidade dos meus

meus dados

O banco digital em que sou
cliente tem dispositivos para
garantir a privacidade dos
pessoais
bancérios, agregando valor (2021)
aos servicos e seguranca a
seus clientes

Mazzarolo,
Mainardes e
Montemor

OES

O banco em que sou cliente
tem um cuidado excepcional
em privacidade de dados
pessoais bancarios, algo que

O banco digital em que sou
cliente tem um cuidado

excepcional em privacidade
de dados pessoais
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contribui com a qualidade do
banco

bancarios, algo que contribui
com a qualidade do banco
digital

ITENS DA ESCALA

CONSTRUTO VALOR EM USO EM PRIVACIDADE DE DADOS PESSOAIS NO SETOR

SUAS DIMENSOES

(VUPD)

BANCARIO E

VUPD
Dimenséo
Experiéncia ao
utilizar servicos

Ja tive boas experiéncias
com a privacidade dos meus

Ja tive boas experiéncias
com a privacidade dos meus
dados pessoais (ou seja, 0

EX1 | dados pessoais (ou seja, o .
; processo foi seguro) ao
processo foi seguro) ao o . -

o . L utilizar servicos bancarios

utilizar servicos bancarios C

digitais
Ja tive experiéncias | Ja tive experiéncias
diferentes de outros | diferentes de outros
consumidores com | consumidores com

EX2

transagbes que envolvem
privacidade de dados

transagbes que envolvem
privacidade de dados

bancarios pessoais ao utilizar servigos | pessoais ao utilizar servigos
bancérios bancérios digitais
Foi possivel para mim, como | Foi possivel para mim, como
consumidor, melhorar a | consumidor, melhorar a
EX3 privacidade dos meus dados | privacidade dos meus dados
pessoais a partir das | pessoais a partir das
experiéncias com servicos | experiéncias com servicos
bancérios bancarios digitais
Os beneficios da privacidade | Os beneficios da privacidade
PS1 | de dados pessoais bancarios | de dados pessoais bancarios
dependem do usuario digitais dependem do usuario
. oo Respeitar a privacidade de
Respeitar a privacidade de P pr .
) h dados pessoais bancarios
dados pessoais bancariosdo | . . ) .
PS2 . . digitais do consumidor &
consumidor é atender suas X
necessidades individuais atender suas necessidades
VUPD individuais
Dimensé&o O consumidor, dependendo | O consumidor, dependendo

Personalizacéo
utilizar servigos

de seu gosto, escolha ou
conhecimento, envolve-se de

de seu gosto, escolha ou
conhecimento, envolve-se de

bancarios PS3 forma diferente  com a | forma diferente com a
seguranca de seus dados | seguranca de seus dados
pessoais bancéarios pessoais bancarios digitais
Quando o banco proporciona | Quando o banco proporciona
uma boa experiéncia em | uma boa experiéncia em

PS4 | privacidade, ele entrega um | privacidade, ele entrega um
servigo para além do servigo | servico para além do servigo
basico de um banco basico de um banco digital
O canal de relacionamento | O canal de relacionamento
com o cliente é necesséario | com o cliente é necessério
para os consumidores de | para os consumidores de
servicos bancarios | servicos bancérios digitais

RS1 | manifestarem sua | manifestarem sua

VUPD in(satisfacéo) com as | in(satisfagdo) com as
Di ~ politicas de prote¢cdo de | politicas de protecdo de
Rel Imensao privacidade dos seus dados | privacidade dos seus dados
elacionamento pessoais pessoais
utilizar servigos S; — - —

bancarios into admlra(;_ao por bar]cos S_m_to_admlrac;ao por banpos

Rsy | Que respeitam minha d|g|ta|§ gue respeitam minha
privacidade de dados | privacidade de dados
pessoais pessoais
Bancos que respeitam a | Bancos digitais que

RS3 | privacidade de dados | respeitam a privacidade de

pessoais de seus clientes

dados pessoais de seus
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RS4

ganham credibilidade e | clientes ganham
admiracéo credibilidade e admiracéo
Bancos que respeitam a Bancos digitais que

privacidade de seus clientes
ficam conhecidos de forma
que os clientes costumam
fazer boca a boca positivo em
suas redes sociais

respeitam a privacidade de
seus clientes ficam
conhecidos de forma que os
clientes costumam fazer
boca a boca positivo em
suas redes sociais

CONSTRUTO REPUTACAO NO

SETOR BANCARIO

Reputacéo do
Banco

Tenho uma boa impresséo

Tenho uma boa impresséo

RB1 | em relacdo ao banco em que | em relacdo ao banco digital
sou cliente em que sou cliente
RB2 Eu confio no banco em que | Eu confio no banco digital
sou cliente em que sou cliente
RB3 Eu respeito 0 banco em que | Eu respeito o _banco digital
sou cliente em que sou cliente
RB4 O banco em que sou cliente | O banco digital em que sou
tem tradicdo cliente tem tradicdo
O banco em que sou cliente | O banco digital em que sou
RB5 |tem a forca de uma | cliente tem aforca de uma
organizacéo internacional organizacéo internacional
RB6 Meu banco me valoriza como | Meu banco digital me
cliente valoriza como cliente
O banco em que sou cliente | O banco digital em que sou
RB7 | tem, em geral, uma boa | cliente tem, em geral, uma

reputacao

boa reputacdo

Bach et al.,
(2020

APENDICE E — QUESTIONARIO BANCO TRADICIONAL

Prezado(a) Senhor(a),

Pedimos sua colaboracdo em responder de forma voluntaria todas as perguntas a

seguir. Trata-se de pesquisa cientifica do Programa de Doutorado em Contabilidade

e Administracdo da FUCAPE Business School, unidade Sao Luis-MA voltada para

clientes de bancos. Sua opinido é fundamental para o sucesso desta pesquisa. Nao

ha coleta de dados pessoais que identifique o respondente.

Nas questfes a seguir, responda de acordo com a sua percepcao, ou seja, se vocé

concorda ou discorda das afirmacgdes. As respostas variam de 1 a 5, sendo 1 “discordo
totalmente (DT)” e 5 “concordo totalmente (CT)”. (DT) 1234 5 (CT)
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N&o ha resposta certa ou errada, 0 que se busca € a sua opinido. Para cada pergunta,
marque apenas uma resposta. Todas as perguntas devem ser respondidas. Para
tanto, este questionario tem uma estimativa de resposta de aproximadamente trés

minutos. O respondente n&o precisa se identificar.

Agradecemos por sua participacao!
Atenciosamente,

Pesquisador: Amilson Durans
Orientador: Dr. Emerson Mainardes

1. Qual tipo de banco vocé é cliente?
() tradicional

() digital

( ) outro

Nota: banco tradicional € aquele com o atendimento pessoal, em agéncia propria
ainda que oferecam servicos digitais por celular e internet. banco digital € aquele com
atendimento por canais digitais e internet

Para as afirmacfes a seguir sua resposta pode variar de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente). Escolhaaopc¢éao de respostaque mais se aproximada sua
opinido, considerando o seu banco preferido, caso seja cliente de mais de um
banco. Nao ha resposta certa ou errada, o que se busca é conhecer o que vocé pensa
a respeito.

2. A garantia da privacidade de dados pessoais é um dos principais focos de atencao
do banco em que sou cliente (DT) 12345 (CT)

3. O banco em que sou cliente tem dispositivos para garantir a privacidade dos meus
dados pessoais bancarios, agregando valor aos servicos e seguranca a seus clientes
(DT) 12345 (CT)

4. O banco em que sou cliente tem um cuidado excepcional em privacidade de dados
pessoais bancérios, algo que contribui com a qualidade do banco (DT) 12 345 (CT)

5. Ja tive boas experiéncias com a privacidade dos meus dados pessoais (ou seja, 0
processo foi seguro) ao utilizar servicos bancéarios (DT)12 345 (CT)

6. Ja tive experiéncias diferentes de outros consumidores com transacdes que
envolvem privacidade de dados pessoais ao utilizar servicos bancéarios (DT) 12345
(CT)

7. Foi possivel para mim, como consumidor, melhorar a privacidade dos meus dados
pessoais a partir das experiéncias com servicos bancarios (DT) 12345 (CT)
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8. Os beneficios da privacidade de dados pessoais bancarios dependem do
usuario (DT)123 45 (CT)

9. Respeitar a privacidade de dados pessoais bancarios do consumidor é atender suas
necessidades individuais (DT) 1234 5 (CT)

10. O consumidor, dependendo de seu gosto, escolha ou conhecimento, envolve-se
de forma diferente com a seguranca de seus dados pessoais bancarios (DT)12345
(CT)

11. Quando o banco proporciona uma boa experiéncia em privacidade, ele entrega
um servico para além do servigo basico de um banco (DT)12345 (CT)

12. O canal de relacionamento com o cliente é necessario para os consumidores de
servigos bancarios manifestarem sua in(satisfacdo) com as politicas de protecdo de
privacidade dos seus dados pessoais (DT) 12345 (CT)

13. Sinto admiracédo por bancos que respeitam minha privacidade de dados pessoais
(DT)12345(CT)

14. Bancos que respeitam a privacidade de dados pessoais de seus clientes ganham
credibilidade e admiracdo (DT) 12345 (CT)

15. Bancos que respeitam a privacidade de seus clientes ficam conhecidos de forma

gue os clientes costumam fazer boca a boca positivo em suas redes sociais (DT) 12 3
45 (CT)

16. Tenho uma boa impressao em relacdo ao banco em que sou cliente (DT) 12345
(CT)

17. Eu confio no banco em que sou cliente (DT) 12345 (CT)
18. Eu respeito o banco em que sou cliente (DT) 12345 (CT)
19. O banco em que sou cliente tem tradicdo (DT) 12345 (CT)

20. O banco em que sou cliente tem a for¢ca de uma organizacao internacional (DT) 1
2345(CT)

21. Meu banco me valoriza como cliente (DT) 12345 (CT)

22. O banco em que sou cliente tem, em geral, uma boa reputacéo (DT)1 2345 (CT)

Para finalizar, gostariamos de conhecer o seu pefrfil:

23. Seu sexo
() Feminino
() Masculino

24. Sua ocupacdao atual

( ) Gerente

() Coordenador/Supervisor
() Analista

() Técnico



( ) Estudante ou Académico
() Professor

() Empresério

() Outro

25. Sua renda familiar mensal
( ) 1 Salério Minimo ou menos

( ) Acimade 1 até 5 Salarios Minimos

( ) Acima de 5 até 10 Salarios Minimos
() Acima de 10 até 15 Salarios Minimos
() Acima de 15 até 20 Salarios Minimos
() Acima de 20 Salarios Minimos

26. Sua Idade
() Menos de 25 anos

( ) De 26 a 35 anos
( ) De 36 a 45 anos
( ) De 46 a 55 anos
() Acima de 55 anos

27. A regiao onde vocé mora
() Nordeste

() Sudeste

() Centro-Oeste
() Sul

( ) Norte

() Exterior

28. Sua escolaridade

( ) Ensino Fundamental

() Ensino Médio / Técnico

() Ensino Superior

() P6s-Graduacéao/Especializacdo/MBA
() Mestrado/Doutorado

() Outro

29. Qual operacéao bancaria vocé mais realiza em seu banco?

( ) Saques

( ) Pagamentos

() Depositos

() Transferéncias
() Cartdo de Crédito
() Investimentos

() Acbes on line

( ) Cambio

() Pix

168
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() Outra

30. Qual canal telefénico vocé mais utiliza em seu banco?
() Central de atendimento

() SAC (Servico de atendimento ao Consumidor)

() Ouvidoria

() Atendimento por WhatsApp

() Nao costumo usar os canais telefonicos

() Outro

Obrigado por sua participacao.

Por gentiliza, compartilhe essa pesquisa com seus contatos.

APENDICE F — QUESTIONARIO BANCO DIGITAL
Prezado(a) Senhor(a),

Pedimos sua colaboracdo em responder de forma voluntaria todas as perguntas a
seguir. Trata-se de pesquisa cientifica do Programa de Doutorado em Contabilidade
e Administracdo da FUCAPE Business School, unidade Sao Luis-MA voltada para
clientes de bancos digitais. Sua opinido é fundamental para o sucesso desta pesquisa.

N&o ha coleta de dados pessoais que identifique o respondente.

Nas questbdes a seguir, responda de acordo com a sua percepcao, ou seja, se vocé
concorda ou discorda das afirmacgdes. As respostas variam de 1 a 5, sendo 1 “discordo
totalmente (DT)” e 5 “concordo totalmente (CT)”. (DT) 1234 5 (CT)

N&o ha resposta certa ou errada, o que se busca € a sua opinido. Para cada pergunta,
marque apenas uma resposta. Todas as perguntas devem ser respondidas. Para
tanto, este questionario tem uma estimativa de resposta de aproximadamente trés

minutos. O respondente ndo precisa se identificar.

Agradecemos por sua participacao!
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Atenciosamente,

Pesquisador: Amilson Durans
Orientador: Dr. Emerson Mainardes

1. Qual banco vocé é cliente?
() tradicional

( ) digital

( ) outro

Nota: banco tradicional é aquele com o atendimento pessoal, em agéncia propria
ainda que oferecam servicos digitais por celular e internet. banco digital € aguele com
atendimento por canais digitais e internet

Para as afirmacdes a seguir sua resposta pode variar de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente). Escolha aopcao de respostaque mais se aproximada sua
opinido, considerando o seu banco preferido, caso seja cliente de mais de um
banco. N&o ha resposta certa ou errada, o que se busca é conhecer o que vocé pensa
a respeito.

2. A garantia da privacidade de dados pessoais é um dos principais focos de atencao
do banco digital em que sou cliente (DT) 12345 (CT)

3. O banco digital em que sou cliente tem dispositivos para garantir a privacidade dos
meus dados pessoais bancarios, agregando valor aos servicos e segurancga a Seus
clientes (DT) 12345 (CT)

4. O banco digital em que sou cliente tem um cuidado excepcional em privacidade de
dados pessoais bancérios, algo que contribui com a qualidade do banco digital (DT) 1
2345(CT)

5. Ja tive boas experiéncias com a privacidade dos meus dados pessoais (ou seja, 0
processo foi seguro) ao utilizar servicos bancarios digitais (DT) 12345 (CT)

6. Ja tive experiéncias diferentes de outros consumidores com transacdes que
envolvem privacidade de dados pessoais ao utilizar servicos bancarios digitais (DT) 1
2345 (CT)

7. Foi possivel para mim, como consumidor, melhorar a privacidade dos meus dados
pessoais a partir das experiéncias com servicos bancarios digitais (DT) 123 4 5 (CT)

8. Os beneficios da privacidade de dados pessoais bancarios digitais dependem do
usuario (DT) 12345 (CT)

9. Respeitar a privacidade de dados pessoais bancérios digitais do consumidor é
atender suas necessidades individuais (DT) 12345 (CT)

10. O consumidor, dependendo de seu gosto, escolha ou conhecimento, envolve-se
de forma diferente com a segurancga de seus dados pessoais bancérios digitais (DT) 1
2345(CT)
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11. Quando o banco proporciona uma boa experiéncia em privacidade, ele entrega
um servico para além do servico basico de um banco digital (DT) 123 45 (CT)

12. O canal de relacionamento com o cliente é necessario para 0os consumidores de
servicos bancarios digitais manifestarem sua in(satisfacdo) com as politicas de
protecéo de privacidade dos seus dados pessoais (DT) 12345 (CT)

13. Sinto admiracéo por bancos digitais que respeitam minha privacidade de dados
pessoais (DT) 12345 (CT)

14. Bancos digitais que respeitam a privacidade de dados pessoais de seus clientes
ganham credibilidade e admiracéo (DT) 123 45 (CT)

15. Bancos digitais que respeitam a privacidade de seus clientes ficam conhecidos de
forma que os clientes costumam fazer boca a boca positivo em suas redes sociais
(DT)12345(CT)

16. Tenho uma boa impressao em relagdo ao banco digital em que sou cliente (DT) 1
2345(CT)

17. Eu confio no banco digital em que sou cliente (DT) 12345 (CT)
18. Eu respeito o banco digital em que sou cliente (DT) 12345 (CT)
19. O banco digital em que sou cliente tem tradicdo (DT) 12 345 (CT)

20. O banco digital em que sou cliente tem a forca de uma organizacao internacional
(DT)12345(CT)

21. Meu banco digital me valoriza como cliente (DT) 12345 (CT)

22. O banco digital em que sou cliente tem, em geral, uma boa reputacéo (DT)12 34
5(CT)

Para finalizar, gostariamos de conhecer o seu perfil:

23. Seu sexo
() Feminino
() Masculino

24. Sua ocupacdao atual

) Gerente

) Coordenador/Supervisor
) Analista

) Técnico

) Estudante ou Académico
) Professor

) Empresério

) Outro

NN NN NN NN

25. Sua renda familiar mensal

( ) 1 Salario Minimo ou menos

( ) Acimade 1 até 5 Salarios Minimos
( ) Acima de 5 até 10 Salarios Minimos



() Acima de 10 até 15 Salarios Minimos
() Acima de 15 até 20 Salarios Minimos
() Acima de 20 Salarios Minimos

26. Sua ldade

() Menos de 25 anos
( ) De 26 a 35 anos

( ) De 36 a 45 anos

( ) De 46 a 55 anos
() Acima de 55 anos

27. A regido onde vocé mora
() Nordeste

() Sudeste

() Centro-Oeste

() Sul

() Norte

( ) Exterior

28. Sua escolaridade

( ) Ensino Fundamental

() Ensino Médio / Técnico

() Ensino Superior

() P6és-Graduacéao/Especializacdo/MBA
() Mestrado/Doutorado

() Outro

9. Qual operacao bancaria vocé mais realiza em seu banco digital?

2

( ) Saques

( ) Pagamentos

() Depositos

() Transferéncias
() Cartdo de Crédito
() Investimentos
() Acdes on line

() Cambio

() Pix

( ) Outra

3
(
(
(
(
(
(

0. Qual canal telefénico vocé mais utiliza em seu banco digital?

) Central de atendimento

) SAC (Servico de atendimento ao Consumidor)

) Ouvidoria
) Atendimento por WhatsApp

) Nao costumo usar os canais telefénicos

) Outro

Obrigado por sua participacéo.
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Por gentiliza, compartilhe essa pesquisa com seus contatos.
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APENDICE G — CARACTERIZACAO DA AMOSTRA CLIENTES DE
BANCOS TRADICIONAIS

Variavel de Controle Item Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
Sexo Feminino 554 59%
Masculino 380 41%
934 100%
Gerente 120 13%
Coordenador/Supervisor 122 13%
Analista 211 23%
Ocupacao atual Técnico 42 4%
pag Estudante ou Académico 101 11%
Professor 183 20%
Empresario 97 10%
Outro 58 6%
934 100%
1 Salario Minimo ou menos 38 4%
A(;lr_na de 1 até 5 Salarios 274 29%
Minimos
A(;lr_na de 5 até 10 Salarios 278 30%
Renda familiar mensal M|_n|mos -
Acima de 10 até 15 Salarios
- 136 15%
Minimos
Acy‘_na de 15 até 20 Salarios 106 11%
Minimos
Acima de 20 Salarios Minimos 102 11%
934 100%
Menos de 25 anos 37 4%
Idade
De 26 a 35 anos 164 18%
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De 36 a 45 anos 346 37%
De 46 a 55 anos 263 28%
Acima de 55 anos 124 13%
934 100%
Regido Nordeste 360 39%
Regido Sudeste 238 25%
Regido onde mora Reg?éo Centro-Oeste 102 11%
Regido Sul 132 14%
Regido Norte 20 2%
Exterior 82 9%
934 100%
Ensino Fundamental 3 0%
Ensino Médio / Técnico 29 3%
Ensino Superior 180 19%
Escolaridade Pos-
Graduacado/Especializacdo/MBA 407 44%
Mestrado/Doutorado 310 33%
Outro 5 1%
934 100%
Saques 86 9%
Pagamentos 210 22%
Depositos 16 2%
Transferéncias 54 6%
Operacéo que mais realiza no Cartao de Crédito 102 11%
banco Investimentos 67 7%
Acdes on line 87 9%
Cambio 87 9%
Pix 221 24%
Outra 4 0%
934 100%
Central de atendimento 105 11%
SAC (Servu_;o de atendimento 47 50
ao Consumidor)
Canal telefonico que mais utiliza | Ouvidoria 24 3%
no banco Atendimento por WhatsApp 234 25%
Outro 169 18%
Nao Aco_stumo usar os canais 355 38%
telefénicos
934 100%
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APENDICE H — CARACTERIZACAO DA AMOSTRA CLIENTES DE

BANCOS DIGITAIS

Variavel de Controle Iltem Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
Sexo Feminino 729 68%
Masculino 337 32%
1.066 100%
Gerente 69 6%
Coordenador/Supervisor 115 11%
Analista 345 32%
Ocupacéo atual Tecnico - 53 5%
Estudante ou Académico 242 23%
Professor 143 13%
Empresario 54 5%
Outro 45 4%
1.066 100%
1 Salario Minimo ou menos 96 9%
A(;lr_na de 1 até 5 Salarios 536 50%
Minimos
A(;lr_na de 5 até 10 Salarios 263 2504
Renda familiar mensal M|p|mos - —
Acima de 10 até 15 Salarios o
Minimos " %
Acy‘_na de 15 até 20 Salarios 49 50
Minimos
Acima de 20 Salarios Minimos 45 4%
1.066 100%
Menos de 25 anos 89 8%
Idade De 26 a 35 anos 420 39%
De 36 a 45 anos 379 36%
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De 46 a 55 anos 134 13%
Acima de 55 anos 44 4%
1066 100%
Regido Nordeste 555 52%
Regido Sudeste 210 20%
Regi&io onde mora Reg?éo Centro-Oeste 109 10%
Regido Sul 127 12%
Regido Norte 17 2%
Exterior 48 5%
1.066 100%
Ensino Fundamental 0 0%
Ensino Médio / Técnico 54 5%
Ensino Superior 385 36%
Escolaridade Pos-
Graduacdo/Especializacdo/MBA 391 37%
Mestrado/Doutorado 232 22%
Outro 4 0%
1.066 100%
Saques 21 2%
Pagamentos 145 14%
Dep0sitos 3 0%
Transferéncias 51 5%
Operacdo que mais realiza no Cartao de Crédito 87 8%
banco Investimentos 29 3%
Acdes on line 57 5%
Cambio 68 6%
Pix 601 56%
Outra 4 0%
1.066 100%
Central de atendimento 101 9%
SAC (Se_rvu;o de atendimento ao 102 10%
Consumidor)
Canal telefonico que mais utiliza Ouvidoria 56 5%
no banco Atendimento por WhatsApp 257 24%
Outro 0 0%
Nao Aco_stumo usar os canais 550 5206
telefbnicos
1.066 100%



