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PROPOSITO DE MARCA NO SETOR BANCARIO BRASILEIRO: OSPRINCIPIOS
BEING COMO ANTECEDENTESDO VALOR PERCEBIDO EM BANCOS
TRADICIONAISE DIGITAIS

Objetivo do estudo

Testar empiricamente o framework BEING (além do lucro, compromisso duradouro, valores
integrados, cuidado com stakeholders, acdo genuina) como antecedente do valor percebido no setor
bancério brasileiro, investigando seus efeitos sobre continuidade, recomendacdo e disposicdo a pagar
por servigos premium.

Relevancia/originalidade

Primeiro teste empirico sistematico do framework BEING, respondendo a agenda de pesquisa de
France et al. (2024), em contexto ainda pouco explorado pela literatura: 0 maior mercado de bancos
digitais da América Latina, marcado por alto ceticismo institucional.

M etodologia/abor dagem

Estudo quantitativo, survey estimulado com 300 consumidores bancarios brasileiros, ancorado no
banco principal de uso. Escalas adaptadas operacionalizam os cinco principios BEING e o valor
percebido (PERVAL). Modelo estrutural estimado via PLS-SEM no SmartPLS, com analise
multigrupo comparando bancos tradicionais e digitais.

Principais resultados

Estudo em fase de proposta, sem coleta de dados. Espera-se confirmar que os cinco principios BEING
influenciam o valor percebido (H1-H5), que este influencia continuidade, recomendacéo e disposi¢éo
apagar (H6—H8), e que o tipo de banco modera essas rel agdes (H9).

Contribuicoes tedricas/metodol 6gicas

Contribui com a validacdo empirica do framework BEING, ainda néo testado sistematicamente.
M etodol ogicamente, oferece instrumento replicivel, combinando escalas consolidadas (PERVAL;
Zeithaml et al.; Netemeyer et al.) para operacionalizar os cinco principios em investigacoes futuras,
em outros setores e paises.

Contribuicfes sociais/para a gestéo

Orienta gestores de marcas financeiras sobre quais dimensdes do propdésito mais influenciam o valor
percebido e a lealdade, conforme o tipo de instituicdo. Para bancos digitais em amadurecimento,
esclarece como agdo genuina e compromisso duradouro preservam credibilidade, evitando o purpose-
washing.

Palavras-chave: proposito de marca, framework BEING, valor percebido, bancos tradicionais, bancos
digitais
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Brand Purpose in the Brazilian Banking Sector: The BEING Principles as Antecedents of
Perceived Valuein Traditional and Digital Banks

Study purpose

Empirically test the BEING framework (beyond-profit purpose, enduring commitment, integrated
values, stakeholder care, genuine action) as an antecedent of perceived value in the Brazilian banking
sector, examining effects on continuance intention, recommendation, and willingness to pay premium
prices.

Relevance/ originality

First systematic empirical test of the BEING framework, answering the research agenda proposed by
France et a. (2024), set in an understudied context: Latin Americas largest digital-banking market,
marked by high institutional skepticism.

Methodology / approach

Quantitative study, stimulated survey with 300 Brazilian bank consumers, anchored on their primary
bank. Adapted scales operationalize the five BEING principles and perceived value (PERVAL). The
structural model is estimated via PLS-SEM in SmartPLS, with multigroup analysis comparing
traditional and digital banks.

Main results

Study still at proposal stage, with no data collected. Expected to confirm that the five BEING
principles influence perceived value (H1-H5), which in turn drives continuance, recommendation, and
willingness to pay (H6-H8), moderated by bank type (H9).

Theoretical / methodological contributions

Contributes the first empirical validation of the BEING framework, not yet systematically tested.
Methodologically, it offers a replicable instrument combining established scales (PERVAL; Zeithaml
et al.; Netemeyer et a.) to operationalize the five principles for future research in other sectors and
countries.

Social / management contributions

Guides financial-brand managers on which purpose dimensions most influence perceived value and
loyalty by institution type. For maturing digital banks, it clarifies how genuine action and enduring
commitment preserve credibility and help avoid purpose-washing.

Keywords: brand purpose, BEING framework, perceived value, traditional banks, digital banks
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PROPOSITO DE MARCA NO SETOR BANCARIO BRASILEIRO: OS PRINCIPIOS
BEING COMO ANTECEDENTES DO VALOR PERCEBIDO EM BANCOS
TRADICIONALIS E DIGITAIS

1 Introducao

O propdsito de marca representa o motivo de existéncia de uma organizagao além da
geracdo de lucro, ancorando sua identidade em contribui¢des sociais e na criacdo de valor para
um conjunto amplo de stakeholders. Apesar da relevancia crescente do tema na academia e na
pratica gerencial, sua operacionalizagdo empirica ¢ limitada: a literatura ¢ predominantemente
conceitual ou qualitativa, e os poucos estudos quantitativos foram conduzidos no Norte Global,
deixando lacunas quanto ao funcionamento do construto em economias emergentes.

O setor bancario brasileiro oferece um contexto privilegiado para esse debate. O pais
abriga o maior mercado de bancos digitais da América Latina, com institui¢des que construiram
suas marcas em torno de propositos sociais declarados, como a democratizagdo do acesso
financeiro. Simultaneamente, o consumidor brasileiro carrega ceticismo historico alimentado
por décadas de concentracdo bancaria e tarifas abusivas, criando um ambiente no qual o
propdsito auténtico pode mitigar a desconfianca ou ser punido quando percebido como
superficial. O framework BEING foi proposto para organizar os componentes desse debate,
mas ainda nao recebeu teste empirico sistematico em nenhum contexto setorial especifico.

Diante disso, este estudo tem como objetivo testar empiricamente o framework BEING
como antecedente do valor percebido pelo consumidor no setor bancario brasileiro,
investigando os efeitos do valor percebido sobre a intengdo de continuidade, a intengdo de
recomendacdo e a disposicdo a pagar por servicos premium, e verificando se o tipo de
instituicdo financeira (tradicional ou digital) modera essas relagoes.

2 Referencial Tedrico

O framework BEING, derivado de revisao sistematica de 202 estudos (France et al.,
2024), organiza o proposito de marca em cinco principios. O principio além do lucro, ancorado
na teoria das logicas institucionais hibridas, refere-se a capacidade da marca de perseguir
objetivos sociais sem comprometer a viabilidade financeira. O compromisso duradouro,
sustentado pela teoria da sinalizacdo, distingue propdsito auténtico de oportunismo temporal.
Os valores integrados, fundamentados na teoria da congruéncia, tratam da coeréncia entre
valores declarados e praticas efetivas. O cuidado com stakeholders, derivado da teoria
homoénima, enfatiza a criacdo de valor compartilhado além da diade marca-consumidor. Por
fim, a agdo genuina exige que o proposito se materialize em iniciativas concretas, evitando o
purpose-washing.

Cada principio atua como sinal que o consumidor processa para avaliar o valor entregue
pela marca (Sweeney e Soutar, 2001), ampliando especialmente as dimensdes emocional e
social do valor percebido. Esse acréscimo de valor deve converter-se em maior intencdo de
continuidade, disposicdo a recomendar e tolerancia a precos premium (Zeithaml, Berry e
Parasuraman, 1996; Netemeyer et al., 2004).

Formulam-se as seguintes hipoteses:

HI1-H5. Cada um dos cinco principios BEING influencia positivamente o valor
percebido pelo consumidor bancario.

H6. O valor percebido influencia positivamente a inten¢do de continuar usando o banco.

H7. O valor percebido influencia positivamente a inteng¢do de recomendar o banco.

HS8. O valor percebido influencia positivamente a disposicdo a pagar por servigos
premium.

H9. O tipo de banco, tradicional ou digital, modera as relacdes entre os principios
BEING e o valor percebido, de modo que os efeitos diferem entre os dois grupos.
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A moderacao (H9) deriva do contrato implicito distinto entre os dois tipos de instituigao.
Bancos digitais comunicaram proposito como elemento central de diferenciacao desde sua
fundacdo, elevando as expectativas do consumidor e a puni¢do percebida quando ha
inconsisténcia. Bancos tradicionais operam com proposito como elemento secundario frente a
estabilidade, o que pode redistribuir o peso relativo de cada principio BEING sobre o valor
percebido.

3 Metodologia

A pesquisa adota design quantitativo com survey estimulado, ancorado no banco
principal de uso do respondente, definido como aquele em que o participante realiza a maior
parte de suas movimentagdes financeiras cotidianas. A amostra alvo ¢ de 300 consumidores
brasileiros adultos (Hair et al., 2019), recrutados via plataformas digitais com controle de
diversidade regional e de renda. A classifica¢do dos bancos como tradicionais ou digitais ¢ feita
pelos pesquisadores ap0s a coleta, com base no nome informado.

Os principios além do lucro e cuidado com stakeholders s3o operacionalizados a partir
de Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004); compromisso duradouro e valores integrados
derivam de Morhart et al. (2015); agcdo genuina ¢ adaptada de Mirzaei, Wilkie e Siuki (2022).
O valor percebido ¢ mensurado pela escala PERVAL (Sweeney e Soutar, 2001); intengdo de
continuidade e de recomendacao utilizam Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996); disposi¢do a
pagar prego premium segue Netemeyer et al. (2004). Todas as medidas sdo operacionalizadas
por escala Likert de sete pontos. O modelo ¢ estimado via PLS-SEM no SmartPLS, com analise
fatorial confirmatoria e analise multigrupo para H9.

Hl1

Int. de Pagar
5 Ho mais
Valores H3 Valor Percebido 17
Integrados
Cuidado ¢/ H4 18
Stakeholders

H5

GzZz-m®

Fonte os autores (2026)

4 Analise dos Resultados e Discussdes

O estudo encontra-se em fase de proposta tedrico-metodologica, sem coleta de dados
realizada até o momento; portanto, ndo ha resultados a reportar. Espera-se, com a aplicagao do
modelo estrutural, confirmar que os cinco principios BEING influenciam positivamente o valor
percebido (H1-HS5), que este influencia a inten¢do de continuidade, de recomendacdo e a
disposicao a pagar por servigos premium (H6—HS), e que o tipo de banco modera essas relagdes
(H9), com peso relativo distinto dos principios entre bancos tradicionais e digitais.
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5 Conclusoes/Consideracoes Finais

Este estudo representa o primeiro teste empirico sistematico do framework BEING,
respondendo a agenda de pesquisa proposta por France et al. (2024). Metodologicamente, a
adaptagdo combinada de escalas consolidadas para operacionalizar os cinco principios produz
um instrumento replicavel para investigagdes futuras em outros setores e paises.

Gerencialmente, os resultados devem orientar gestores de marcas financeiras sobre
quais dimensdes do propdsito exercem maior influéncia sobre o valor percebido segundo o tipo
de institui¢do. Para bancos digitais em fase de amadurecimento, compreender como agao
genuina e compromisso duradouro afetam o valor percebido ¢ especialmente relevante para
preservar a credibilidade construida na fase de crescimento sem recorrer ao purpose-washing.
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