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Resumo

A experiéncia do cliente atrai atualmente especial aten¢do. Pretende-se com esta
estratégia que o simples consumo de um objeto/servico se torne em algo memorivel,
sendo que experiéncia do cliente pode gerar maior satisfacdo e lealdade. Contudo, apesar
de o conceito de experiéncia ser cada vez mais transversal, a literatura tem analisado
sobretudo produtos/setvicos hedoénicos e de lazer, dedicando-se menos a setvigos
funcionais, como a banca. Como tal, esta dissertacao visa um conhecimento mais profundo
acerca da experiéncia, quer online quer offline, do cliente em servigos financeiros e o seu

impacto na lealdade, no caso especifico da banca portuguesa.

Utilizou-se uma metodologia de investiga¢ao quantitativa, onde o modelo de
investigacao foi desenvolvido e testado com base num inquérito por questionario que
resultou numa amostra de 303 respostas validas. O estudo identificou a experiéncia do
setvigo, o ambiente/ servicescape offline e funcionatios/ staff como componentes da experiéncia
offline, com destaque para experiéncia do servico. Quanto a experiéncia on/ine, foram
identificadas as componentes funcionamento do website, ambiente/servicescape online e
seguranca/risco, sendo a funcionalidade do website aquela a que os clientes atribuem maior
relevo. Concluiu-se ainda que a experiéncia gffline contribui mais para a lealdade do cliente
do que a experiéncia online, sobretudo para a sua retengdao, mas também para a intengao de

recomendar o servico.

Este estudo contribui assim para colmatar uma lacuna na literatura ao nivel do
estudo da experiéncia do consumidor em servi¢os funcionais, nomeadamente financeiros,
adotando uma perspectiva multicanal pouco utilizada em estudos anteriores. Para a banca,
o estudo produz importantes implicacGes para a gestao da experiéncia, permitindo uma
melhor alocaciao de recursos nas componentes mais valorizadas pelo cliente e com maior

impacto na lealdade.

Palavras-chave: Servigos Financeiros, Experiéncia, Lealdade, Offline, Online
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Abstract

Customer experience is nowadays receiving special attention. The aim of this
strategy is that the simple consumption of an object/service becomes something
memorable so that the customer experience can generate greater value, satisfaction and
loyalty. However, although the concept of experience is increasingly transversal, the
literature has mainly analyzed hedonic and leisure products/services, paying less attention
to functional services such as the banking sector. Therefore, this dissertation endeavors to
achieve a deeper understanding of both the on/ine and offline experience of the client in

financial services and its impact on loyalty, in the specific case of Portuguese banking.

A quantitative research methodology was used, where the research model was
developed and tested based on a questionnaire survey that resulted in a sample of 303 valid
answers. The study identified the service experience, the offline environment/servicescape
and the staff as components of the offline experience, with emphasis on service experience.
As for the online experience, the functional components of the website, online
environment/setvicescape and security/risk were identified, and the functionality of the
website is what the customers emphasize to the most. It was concluded that offline
experience contributes more to customer loyalty than on/ine experience, especially for its

retention, but also to the intention of recommending the service.

This study contributes to fill a gap in the literature in the study of consumer
experience in functional services, namely financial services, adopting a multichannel
perspective infrequently used in previous studies. For the banking sector, this study has
important implications for the experience management, allowing a better resources
allocation in the most valued components by the client and with greater impact on the

loyalty factor.
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1. Introdugao

1.1 Enquadramento e Ambito do Estudo

Com a intensificacio da competicao e da maturidade das industrias, as empresas
sao obrigadas a alterar os seus modelos de negocio (Roberts, Varki, & Brodie, 2003), sendo
que a gestao da experiéncia do cliente atrai atualmente especial atengdo. O conceito de
marketing experiencial foi introduzido pela primeira vez por Schmitt, (1999), sendo que
esta presente numa variedade de inddstrias, onde as empresas se afastaram do marketing
tradicional, procedendo a criacido de experiéncias para os seus clientes (Schmitt, 1999).
Assim, a experiéncia tornou-se um fator fundamental para o estudo das relagdes entre o
cliente e a organizacao.

Segundo Pine II e Gilmore (1998), a transi¢ao da venda de servigos para venda de
experiéncias é uma questao dificil para as empresas. Os consumidores procuram cada vez
mais um papel ativo, e as empresas procuram aproveitar essa tendéncia, oferecendo uma
experiéncia unica e criando valor para os consumidores (Caru & Cova, 2003).

No ambito particular dos servigos, a experiéncia do cliente permite uma
diferenciagaio (Chahal & Dutta, 2015; Gronholdt, Martensen, Jorgensen, & Jensen,
2015;Pine 1T & Gilmore, 1998). Caru e Cova (2003), afirmam que o conceito de experiéncia
em servigo tem varios significados, evoluindo de uma visao limitada a contextos hedonicos,
para uma visao mais transversal a todos os sectores.

Segundo Ferreira e Teixeira (2013), os estudos relativos a experiéncia do cliente tem
aumentado significativamente. Com base na literatura, a experiéncia do cliente é um
conceito que atualmente requer especial atengao, nao sé relativamente a produtos de lazer,
mas também naqueles bens e servicos mais funcionais, incluindo o setor da banca. A
experiéncia em servigos financeiros ocorre a cada encontro entre o cliente e a organizagao,
seja nos canais fisicos ou através da Internet, e cria uma vantagem diferenciadora na
escolha do consumidor, dada a dificuldade que este tem em avaliar outros aspetos mais
técnicos do servigo prestado, devido a sua complexidade. No entanto, a literatura tem-se
focado mais na experiéncia em setores de entretenimento, e existem poucos estudos sobre
a experiéncia do cliente em servigos financeiros e as dimensoes que influenciam a sua
qualidade. Mais ainda, os poucos estudos existentes tendem a focar-se ou na experiéncia

offline ou na experiéncia online, mas nao em ambas, nao permitindo perceber o impacto das



estratégias multicanal adotadas pela banca na avaliagao global da experiéncia por parte do

consumidor, nem a sua contribui¢ao para a lealdade dos clientes.

1.2 Objetivos e Relevancia do Estudo

A importancia da experiéncia no sector dos servigos financeiros tem ganho cada
vez mais importancia e, como referido anteriormente, sio poucos os estudos que abordam
a vertente online e offline paralelamente, sendo que este estudo visa complementar esta
lacuna, tendo como objetivo contribuir para um melhor conhecimento acerca da
experieéncia quer online quer offline do cliente em servigos financeiros e o seu impacto na
lealdade, no caso especifico da banca portuguesa, por ser um segmento abrangente a nivel
académico, social e empresarial. Pretende-se assim contribuir para que haja um maior
sucesso na capacidade das organizacoes financeiras de desenvolverem experiéncias de
qualidade, percebendo quais as dimensées mais importantes para o cliente em cada canal.

Assim, ¢é fulcral desenvolver um modelo quantitativo de investigaciao, de modo a
que, com a analise da qualidade da experiéncia gff/ine e a qualidade da experiéncia online, se
perceba a influéncia na qualidade global da experiéncia. E, deste modo, explicar quais os
impactos sobre os resultados da organizagdo como, por exemplo, o nivel de retencdo
(lealdade); passa a palavra (recomendagio), etc. O método de inquérito por questionario é
dirigido a populagio ativa e que utilize os servigos financeiros através da vertente on/ine.

Este método tras alguns beneficios, pois consegue minimizar probabilidade de
desvios nas conclusées, sendo que através dos inquéritos podem ser estudadas pessoas de

varios locais com culturas e opinides diferentes.

1.3 Estrutura da Dissertagao

O presente trabalho aborda a experiéncia quer online quer offline do cliente em
servigos financeiros e o seu impacto na lealdade, no caso especifico da banca portuguesa.
Divide-se em cinco grandes capitulos: no primeiro, apresenta-se o “Estado da Arte” do
tema em investigacao. No segundo capitulo aborda-se a literatura atual existente no ambito

do marketing relacional, focando-se na experiéncia do cliente. Sendo que se encontra



dividido em trés partes, a evolugio do conceito de experiéncia, bem como a experiéncia
nos servigos e, por fim, a experiéncia nos servigos financeiros.

No terceiro capitulo, apresenta-se a metodologia de investigacio usada, modelo
desenvolvido, hipéteses com base na literatura, constru¢io do questionario, expde-se 0s
resultados obtidos da caracterizacio da amostra, analise das hipdteses e ainda a sua
validade. Por ultimo, no quarto capitulo, serao abordados os resultados e conclusoes do
presente estudo.

Para concluir, no capitulo seguinte realiza-se um enquadramento tedrico com base

na questao de investigagao.



2. Enquadramento Teodrico

2.1 A Evolugao do Conceito de Experiéncia do Cliente

Os consumidores procuram cada vez mais um papel ativo para além da compra, e

as empresas procuram aproveitar esta tendéncia, oferecendo uma experiéncia unica,
criando valor para os consumidores (Caru & Cova, 2003). Ja em 1998, Pine II e Gilmore
defendiam que o papel do consumidor se tinha alterado, pois este nao procura apenas um
produto mas sim, uma experiéncia. Como tal, a experiéncia tornou-se um fator
fundamental para o estudo das relagbes entre o cliente e a organizagao. Contudo, é de notar
que ndo existe uma conceptualizagiao universal do termo experiéncia pois, este tem vindo a
evoluir ao longo do tempo, passando por experiéncias meramente utilitarias até as mais
hedonicas (Babin ez af, 1994), das experiéncias mais comuns até as mais extraordinarias
(Kim, 2001).
Desde cedo, autores como Abbott (1955) abordam o tema da experiéncia. No geral, este
autor diz que as pessoas ndo desejam os produtos, mas sim experiéncias satisfatorias
(Abbott, 1955). Mais tarde, Holbrook e Hirschman (1982), entendem o consumidor como
um individuo centrado na procura de experiéncias hedoénicas e de praticas vivenciais e
significativas. Deste modo, a experiéncia é um acontecimento decorrente de um estimulo
individual e emocional. Os autores, abordam ainda a importancia da “visao experiencial”
do consumo, que ¢ caracterizada por uma variedade de aspectos subjetivos com carater
hedonico, estético e simbolico da experiéncia, que advém da procura de fantasias,
sentimentos, sensacoes e diversao, relacionadas com o consumo do consumidor.

Com o artigo “Welcome to the Experience Economy”, da autoria de Pine II e Gilmore
(1998), emerge o conceito de “Economia da Experiéncia”, segundo o qual as experiéncias
unicas podem-se transformar num elemento de diferenciagdo, evitando a padronizagao da
producao industrial.

O artigo “Welcome to the Experience Economy” apresenta quatro fases do valor
econémico. A primeira fase é baseada na industria agraria e na producio de bens
substitutos. A segunda fase carateriza-se por uma economia industrializada que ¢ baseada
na produgao de produtos com uma base tangivel e estandardizada. A terceira fase por uma
economia baseada na prestacio de servicos e na intangibilidade. Por fim, a quarta fase
baseia-se nas experiéncias, onde os autores afirmam que a criagiao de valor tem por base a

criagao de experiéncias memoraveis e personalizadas (Pine II & Gilmore, 1998). Estas fases



podem-se verificar na Tabela 1 referida abaixo. Recentemente, Pine II e Gilmore, em
2011 acrescentam uma quinta fase, onde afirmam que a experiéncia funciona como agente
transformador da empresa e dos consumidores. E em 2014, referem que se uma
experiéncia é customizada pela empresa, a experiéncia passa a transformacao (Pine II &

Gilmore, 2014).

Oferta . . .
. Produtos Servigos Experiéncias
Economica
Economia Agragtia Industrial Servigos Experiéncias
Fungio Extracoes de
Producao Entrega Estado
Econdémica Bens
Natureza '
Substituivel Tangivel Intangivel Memoravel
da Oferta
Atributos ) )
Natural Estandardizado Customizado Pessoal
Chave
Métodos  Armazenamento Stock de Entrega da  Disponibilizado
de Oferta a Granel Produtos Procura no Momento
Venda Troca Manufatura Servidor Palco
Compra Mercado Utilizador Cliente Convidado
Fatores da _ ' _
Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacoes
Procura

Tabela 1 — Distingdes das Economias
Fonte: Adaptado de Pine II e Gilmore (1998, p.98)

Segundo Pine II e Gilmore (1998), um cliente vive uma experiéncia para usufruir de
eventos memoraveis, que uma organizagao constitui para o envolver de uma forma tnica e
pessoal.

Em 1999, os mesmos autores argumentam que uma experiéncia é representada por
2 dimensdes essenciais: nivel de participagao do cliente na experiéncia (ativa ou passiva,
dependendo da realizagio da mesma); e nivel de interacio entre o ambiente e o
consumidor, (absor¢do, quando a experiéncia aparece ao consumidor, ou imersao, quando
o consumidor vai ao encontro da experiéncia). Portanto, quando se cruzam as duas

dimensoes supracitadas, surgem as diferentes dimensdes ou vertentes da experiéncia.



Relativamente a vertente do estético, a experiéncia procura estimular as sensagoes dos
consumidores com a decoragao do espago e experiéncias relacionadas com o local. Outro
dominio sera o entretenimento, onde o consumidor ¢ passivo na experiéncia onde esta
envolvido. No caso do escapismo, o consumidor € ativo na experiéncia e entra totalmente
no ambiente em questdo. Por fim, a vertente da educagao, onde a experiéncia se traduz na
criagao de atividades que estimulam a parte intelectual ou fisica do consumidor. Estas
dimensoes estao representadas na Figura 1 abaixo. Concluindo, estas vertentes podem ser

utilizadas em simultaneo para melhorar a experiéncia (Pine II & Gilmore, 1999).

Absorcao

Experiéncias de Experiéncias
Entretenimento Educacionais

Participacio
Passiva

Participacio
Ativa

Experiéncias Experiéncias
Estéticas de Fuga

Imersio

Figura 1 — Tipologias de Experiéncias
Fonte: Adaptado de Pine II e Gilmore (1999, p.30)

Também segundo (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009), as experiéncias de
entretenimento correspondem a uma dimensao emocional e as experiéncias educacionais a
uma dimensao mais intelectual. As experiéncias de fuga implicam uma participagao ativa e
uma maior imersio na experi¢ncia. Nas experi¢ncias estéticas, o consumidor entra e
permanece no local mas nao se envolve.

O conceito de marketing experiencial foi introduzido pela primeira vez por Schmitt
(1999), que defende que uma mesma experiéncia do cliente dispde de 5 dimensdes: reagdes
sensoriais (sentido), afetivas (emocional), cognitivas (intelectual), fisicas (comportamental) e
relacionais. Afirma ainda que as experiéncias sio acontecimentos individuais e Gnicos. Ha
uma interpretacio individual dos eventos e uma resposta emocional a estimulos,
decorrentes na prestagao de servicos, que dependem de varios fatores contextuais sendo

que, estes desafiam as organizacOes a tentar controlar a experiéncia do cliente e as suas



emogoes. Segundo, Schmitt (1999), o cliente nao escolhe um produto ou servigco tendo em
conta apenas o custo/beneficio. Tem em conta o antes, durante e apds 0 seu consumo.
Assim, caso o produto/servico ocasionar uma experiéncia agradavel que satisfaca as
necessidades, entao havera sucesso na acao.

Contudo, a oferta de experiéncias memoraveis nao ¢é suficiente, ou seja, as
organizagoes devem fornecer as condi¢es e ambiente favoravel para o consumidor criar a
propria experiéncia (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Também (Meyer & Schwager, 2007),
afirmaram que a experiéncia do cliente abrange varios aspetos da oferta de uma empresa.
Nomeadamente, a qualidade do atendimento, a publicidade, o produto e as caracteristicas
do setvico, a facilidade de uso e a confiabilidade. E uma resposta interna criada pela
organiza¢ao para satisfazer a necessidade dos seus clientes, quer haja um contato direto ou
indireto. Assim, a experiéncia constitui uma nova oferta da empresa, onde “o palco” e a sua
“encenacao” sao fatores fulcrais. Contudo, nem tudo deve ser muito
organizado/controlado pois, o consumidor tem cada vez mais um papel ativo e as

experiéncias devem ser desenvolvidas por ambas as partes (Gilmore & Pine 11, 2002).

2.2 A Experiéncia do Cliente em Servigos

No ambito particular dos servigos, a experiéncia do cliente permite a diferenciacao
e uma possivel vantagem competitiva (Chahal & Dutta, 2015; Pine II & Gilmore, 1998).

A organizagdao proporciona aos consumidores acesso a recursos produtivos por um
periodo de tempo, mas nao transmite uma propriedade. Assim, um servico pode nao estar
ligado a um produto tangivel. Neste sentido, sao atribuidas quatro caracteristicas aos
servigos: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade (Vargo &
Lusch, 2004; Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985).

A intangibilidade verifica-se devido aos servigos serem processos ou experiéncias e
nao objetos fisicos. O que se consome nao é somente o resultado, mas antes o processo.
Nota-se uma dificuldade de avaliacao e diferenciacdo antes de experimentar. Deste modo, é
importante a referéncia de terceiros e a reputacio da empresa. A inseparabilidade esta
relacionada com o facto de os servigos serem produzidos e consumidos em simultaneo. O
servigo requer a presenga do consumidor junto ao cliente, ou seja, a colaboragao do cliente
¢ essencial a qualidade. Deste modo, o fator humano e o atendimento sio fatores
determinantes na entrega do servi¢o. O resultado e a percecao final do servico depende da

empresa e de cada cliente. A heterogeneidade, deriva da intangibilidade (processos) e



inseparabilidade (fator humano) e esta associada a uma grande probabilidade de variagao,
uma vez que na produgio e consumo do servigo esta implicito o fator humano. Por fim, a
perecibilidade, também deriva da intangibilidade e inseparabilidade e aborda o facto de os
servicos nao poderem ser armazenados para consumo futuro. Ou seja, o servi¢o é perdido
caso nao seja prestado no momento da procura, tendo em conta que o servi¢o apenas é
produzido quando o consumidor pretende usufruir (Lovelock, 1983; Vargo & Lusch, 2004;
Zeithaml et al., 1985).

O conceito de experiéncia foi descrito como o nucleo do servico oferecido
(Zomerdijk & Voss, 2010) e considerado como a base para todos os negocios (Vargo &
Lusch, 2008). No entanto, pode variar dependendo do autor e situagio/contexto na qual o
fenémeno acontece, nio se limitando ao conceito de fendémeno e hedonismo (Helkkula,
2011).

A literatura de gestiao de servigos aborda como as experiéncias de servigos sdo co-
criadas nos encontros e relagdes entre a empresa de servicos e seus clientes, a fim de criar
vantagem competitiva (Jaakkola, Helkkula, & Aarikka-Stenroos, 2015). Uma vez que as
experiéncias positivas dos clientes sao antecipadoras da satisfagdo do cliente, e do passa a
palavra positivo (Klaus & Maklan, 2012), a criagao de experiéncias superiores ¢ considerada
um objetivo central para a empresa de servicos (Verhoef ez al., 2009).

Sendo a formagio da experiéncia em servicos mais afetada pela interagao direta
entre prestadores e clientes e/ou outros atores envolvidos no encontro de servigos (Tax,
McCutcheon, & Wilkinson, 2013) a literatura de gestdo de servigos destacou uma
perspectiva da co-criagdao, com foco nas interagdes entre funcionarios e clientes, ou sobre a
influéncia das caracteristicas de servico na formagao de experiéncia (Zomerdijk & Voss,
2010). Finalmente, a pesquisa de gestao de servicos tem contribuido para medir, gerir e
alavancar experiéncias de clientes em servigos (Klaus & Maklan, 2012).

O conceito de experiéncia em servigos tem sido estudado sob varias perspectivas
na literatura. Helkkula (2011), defende trés perspetivas essenciais: a experiéncia
fenomenoldgica, que ¢ relativa ao valor na logica de servico e a interpretagio da
experiéncia; a experiéncia baseada em processos, onde a experiéncia ¢ vista como um
processo sequencial e continuo; e, por fim, a experiéncia baseada em resultados, que
aborda a experiéncia dependendo do numero de variaveis que se relacionam com os

resultados.



O principal foco na perspetiva fenomenolégica da experiéncia no servigo sao as
experiencias individuais (Helkkula & Kelleher, 2010). Contudo, as experiéncias no servigo
sao cumulativas, deste modo, uma experiéncia vivenciada no passado muda a compreensao
de uma experiéncia futura, assim como uma experiéncia imaginaria para o futuro pode
influenciar as experiéncias atuais (Mehmetoglu & Engen, 2011).

Relativamente a experiéncia baseada em processos, esta tem por base as dimensdes
do servigo (Dube & Helkkle, 2015; Edvardsson, Enquist, & Johnston, 2005). O ambiente
no servigo e outros elementos, tendo em conta a arquitetura do edificio, sdo pontos fulcrais
para originarem experiéncias favoraveis (Edvardsson ez 4/, 2005). Enfatiza também a
transformac¢ao, a mudanga e a aprendizagem nos processos. O relacionamento com o
servico ¢ longitudinal e envolve a perspetiva de tempo (Helkkula, 2011; Helkkula &
Kelleher, 2010).

A experiéncia associada a um resultado tem uma perspetiva de resultados a curto
prazo e nao o resultado longitudinal. A experiéncia cruza um numero de variaveis para
determinar resultados. O principal foco nao é como cada individuo experiencia o servigo,
mas sim o modo como as relagSes entre individuos afetam o resultado da experiéncia
(Helkkula & Kelleher, 2010).

A Tabela 2 destaca as principais definicdes de experiéncia de servico como

fenémeno, processo e resultado.

"Estado de consciéncia primariamente subjetivo com uma Holbrook e
. . . " Hirschman 5
variedade de significados simbdlicos, respostas hedénicas e (1982, p.132) Fenémeno
5 1B

critérios estéticos"

"[...] as experiéncias sdo inetentemente pessoais, existentes

Pine 11 e Gilmore Fenémeno e

apenas na mente de um individuo que se envolveu a um nivel (1998, p. 99)
. - Processo
emocional, fisico, intelectual ou mesmo espiritual”




"A experiéncia é definida como um episédio subjetivo na
Caru e Cova
(2003, p. 273) Fenémeno

construcio/transformacio do individuo com, no entanto, uma
énfase nas emogoes e sentidos vividos durante a imersao em
detrimento da dimensio cognitiva"

Sandstrom ez al.
(2008, p. 118) Resultado

"Uma expetiéncia de servico é a soma das dimensdes de

resultados funcionais e emocionais de qualquer tipo de setvico"

"O termo "experiéncia de servico" refere-se a experiéncia

pessoal do cliente no processo de servico como resultado de Edvardsson e o/

; ] . . (2010, p. 313) Processo
interagoes com a organizag¢do de servigos e equipa, instalagoes e
tecnologia da linha de frente"
; g : Meyer e Schwager Fenomeno
"[...] a resposta interna e subjetiva que os clientes tém em Y &
: - (2007, p. 118) (direto e
contato direto ou inditeto com uma empresa o
indireto)
Fenémeno
"[...] experiéncias individuais - que geralmente sio internas, Helkkula :
o ~ . (2011, p. 375) (diteto e
subjetivas, especificas de eventos e especificas do contexto" -
indireto)

Tabela 2 — Caraterizagdes e Definicdes da Experiéncia em Servicos
Fonte: Adaptado de Dube e Helkkula (2015, p.229)

Helkkula, (2011) defende que a experiéncia em servicos nao se pode limitar ao
hedonismo e emoc¢do. Deve também ter em conta o lado emocional do consumidor,
oferecendo-lhe uma experiéncia onde se criem lembrangas ou sentimentos satisfatorios.
Mais ainda, a experiéncia nao é somente oferecida pelas organizagdes aos clientes, mas esta
também relacionada com a perce¢ao do valor obtido e co-criado pelo cliente (Helkkula,
Kelleher, & Pihlstrém, 2012). Como tal, o servico é concebido como uma atividade onde
o principal objetivo ¢ agir tendo por base o cliente e ter em mente o seu papel ativo
(Sampson & Froehle, 20006), adaptando-se a cada cliente (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

O wvalor nio é somente criado na hora de prestar o servico, mas sim ao longo de
todo o processo em que o cliente entra em contacto com a empresa (Tynan & McKechnie,
2009). Como tal a experiéncia de servico tem cada vez mais co-criagao nas interagoes entre
o cliente e o prestador de servicos, assim como noutros clientes, e/ou outras partes
interessadas.

Nesta perspectiva, o conceito de experiéncia evoluiu do estudo de experiéncias
hedonicas ou extraordinarias (Holbrook & Hirschman, 1982) para a analise de um

fenémeno coletivo e co-criado que nao se limita a um ator ou contexto especifico. Ou seja,
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uma perspetiva da experiéncia como omnipresente e criadora de valor na oferta de um
servico (Dube & Helkkle, 2015; Jaakkola ez a/., 2015).

A experiéncia em servicos ¢ assim vista cada vez mais como um fenémeno
multidimensional e omnipresente (Helkkula, 2011; Kim, Cha, Knutson, & Beck, 2011),
centrada ndo apenas em servicos hedoénicos associados a experiéncias memoraveis, mas
também a servigos de dimensao mais funcional (Caru & Cova, 2003). A experiéncia ocorre
em todo o tipo de servicos (Dube & Helkkle, 2015; McColl-Kennedy ez 4/, 2015),
podendo esta ser classificada como indiferente, boa ou ma (Berry, Carbone, & Haeckel,
2002). Uma experiéncia que é entendida como “melhor/superiot” leva a um aumento da

satisfagao e valor do cliente (Sharma & Chaubey, 2014).

2.3 A Experiéncia do Cliente em Servigos Financeiros

Tal como discutido no ponto anterior, o conceito de experiéncia evoluiu de uma
visao restrita, limitada a contextos hedodnicos, para uma visao mais alargada, onde a sua
aplicagao ¢é transversal a todos os setores - onde se inclui o setor financeiro. No entanto, tal
como noutros servicos, a experiéncia em servigos financeiros tem as suas especificidades,
derivadas das caracteristicas proprias do setor.

Os servigos financeiros, pela sua prépria natureza, sio muito focados nos
resultados e na rentabilidade, e geridos por objetivos (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra,
2005). Sao ainda servigos caracterizados pela sua elevada complexidade, tecnicidade e
intangibilidade (Eisingerich & Bell, 2007), sendo intensivos em informagdo (Ponsignon,
Klaus, & Maull, 2015) e altamente credenciais (Lovelock, 1983), ou seja, muito
dependentes de fatores reputacionais.

De forma resumida, (Lovelock, 1983) identificou algumas caracteristicas comuns as
organizagoes financeiras: a intensidade de informagdo, a intangibilidade, a complexidade
dos contratos realizados e a entrega continua do servigo ao longo do tempo (Ponsignon ez
al., 2015). Assim, em primeiro lugar, as organizagoes de servigos financeiros reinem muita
informac¢ao (Edvardsson ez a/, 2005). Karmarkar e Apte (2007) categorizam o setor de
servigos financeiros como uma agregacao de processos e organizagoes de servigos baseados
em informagdes. Em segundo lugar, as empresas de servicos financeiros baseadas na
informagao sao caracterizadas por um alto grau de intangibilidade (Lovelock &

Gummesson, 2004). Em terceiro lugar, uma organiza¢do e seus clientes estabelecem
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relagées continuas de longo prazo e a experiéncia do cliente consiste em multiplas
interagoes discretas que ocorrem ao longo do tempo. A participagdo nos servigos
financeiros implica uma série de transagdes separadas e identificaveis ao longo do
relacionamento (Lovelock, 1983). Em quarto lugar, os contratos padrdo por vezes tornam-
se complexos aos olhos do cliente (Zomerdijk & Vries, 2007).

Assim sendo, dada a sua falta de sofisticagao financeira e reduzida experiéncia, a
maioria dos clientes nao entende as tecnicalidades destes servicos e, logo, atributos
funcionais e experienciais sao especialmente valorizados na decisao de se manterem ou nao
numa determinada organizaciao (Eisingerich & Bell, 2007). Face a ofertas financeiras cada
vez mais indiferenciadas, o consumidor tende a escolher um servigo financeiro por fatores
como a confianga que deposita na institui¢ao, o atendimento personalizado, e a forma
como a organizagao facilita o seu dia-a-dia (Hamzah, Alwi, & Othman, 2014)

De salientar que o conceito de experiéncia em servigos financeiros tem vindo a
ganhar especial destaque, sendo que alguns estudos se tém dedicado a medi¢ao das suas
componentes quer a nivel on/ine quer offline. A Tabela 3 abaixo destaca os principais estudos

que identificam dimensdes da experiéncia do servigo financeiro.

Capacidade de resposta,
credibilidade, seguranca,
competéncia, conteudo,

; Hong Kong oportunidade, design do website, e
Online e Reino I D . Satisfacao
. facilidade de utilizacio e
Unido
acesso, confianca e
flexibilidade do sistema
EXQ) Satisfacao,
Offine Franca e Experiéncia no produto, foco lealdade e
Reino Unido  no resultado, momento de ~ passa a palavra
verdade e paz de espirito positivo
Experiéncia da marca, Lealdade,
) experiéncia no prestador de satisfacdo e
Offline o . A
Italia servigos e experiéncia no passa a palavra
servico pos compra positivo
. Servicescape, servigo principal,
Oﬁz Z/ng/o India customizacao, adicao de valor, Satisfacao

conveniéncia, marketing mix,
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funcionatrios, velocidade de

processamento do servico,
processo do servigo, interagao

com o cliente, presenca de

outros clientes, atributos
estéticos, elementos
hedonicos e elementos
funcionais on/ine

Perspetiva positiva do servico,

conveniéncia, capacidade de
resposta, suporte tecnolégico,

Qf ”.”/ Reino Unido ambiente, servigos de suporte Satisfacao
Online .
de marketing e
profissionalismo

Tabela 3 — Estudos Sobre a Medi¢ao da Qualidade da Experiéncia em Servigos Financeiros
Fonte: Elaboracio prépria

Yang e Fang (2004), destacam como dimensoes da qualidade da experiéncia a
capacidade de resposta, credibilidade, seguranga, competéncia, conteido, oportunidade,
design do website, facilidade de utilizacdo e acesso, confianca e flexibilidade do sistema. Ja
Klaus e Maklan (2012), desenvolveram a EXQ (escala de experiéncia do service) que
contém os atributos para a avaliagdo da qualidade da experiéncia do cliente. Destacam
quarto dimensoes de qualidade da experiéncia no servigo: experiéncia no produto, foco no
resultado, momento da verdade e paz de espirito. (Klaus ez /, 2013) tém como base os
encontros que ocorrem numa prestagao de servicos e os clientes avaliam essa experiéncia
nas interacées do servigo tendo em conta a experiéncia da marca, no prestador de servigo e
no pés-compra. Por sua vez, Garg et al. (2014), destacam o servicescape, servigo principal,
customizagao, adi¢do de valor, conveniéncia, marketing mix, funcionarios, velocidade de
processamento do servi¢o, processo do servigo, interacio com o cliente, presenca de
outros clientes, atributos estéticos, elementos hedénicos e elementos funcionais on/ine. E,
por fim, Sharma e Chaubey (2014), com o objetivo de estudar a experiéncia em diferentes
canals apontam as seguintes dimensdes: perspetiva positiva do servigo, conveniéncia,
capacidade de resposta, suporte tecnologico, ambiente, servicos de suporte de marketing e
profissionalismo.

De destacar que ha estudos que somente tem em conta a vertente on/ine, assim

como ha estudos que s6 abordam a vertente ¢fffine. Deste modo alguns estudos das
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dimensoes da qualidade da experiéncia apresentam lacunas, pois poucos estudos combinam
o online e offline.

Como resultado do estudo destas dimensées supracitadas, no geral, conclui-se que
existe uma relagdo direta com a confianga, lealdade e passa a palavra positivo, que
consequentemente estao relacionadas com uma melhor experiéncia.

A criagdo de experiéncias superiores é considerada um objetivo central para a
empresa de servicos (Verhoef e al., 2009), sendo que uma experiéncia “melhor/superior”
leva a um aumento da satisfagao, lealdade e valor do cliente (Sharma & Chaubey, 2014). As
experiéncias positivas dos clientes sio antecipadoras da satisfacao do cliente e do passa a
palavra positivo (Klaus & Maklan, 2012). Assim, quanto maior qualidade global da

experiéncia na perspetiva do cliente, maior sera a sua lealdade e o passa a palavra positivo.
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3. Estudo Empirico

3.1. Metodologia de Investigagio

Segundo Verhoef ¢ al., (2009), a investigagao sobre a experiéncia do consumidor
ainda se encontra numa fase inicial. Consequentemente, face a ofertas financeiras cada vez
mais indiferenciadas, o consumidor tende a escolher um servico financeiro por fatores
como a confianga na instituicio, o atendimento personalizado e a forma como a
organizag¢ao facilita o seu dia-a-dia (Hamzah ez 4/, 2014).

Deste modo, pretende-se analisar a experiéncia quer on/ine quer offline do cliente em
servigos financeiros e o seu impacto na lealdade, no caso especifico da banca portuguesa.
Aspira-se proceder a uma investigacao de carater quantitativo e desenvolvida no contexto
dos servicos financeiros.

A investigagdo tem por base o questionario, quer presencial quer via online (por
email e colocado na internet), de modo a abranger o maior nimero de clientes da banca
nacional. Note-se que, na generalidade, a populagio a ser inquirida passa pelos clientes
privados portugueses da banca nacional.

O modelo tem como principal objetivo obter e analisar dados primarios e
posteriormente, proceder a analise da qualidade da experiéncia gfffine e a qualidade da
experiéncia online, na banca portuguesa, de modo a perceber a influéncia na qualidade
global da experiéncia dos clientes particulares da banca nacional e, consequentemente,
explicar quais os impactos sobre os resultados da organizagdo como, por exemplo, o nivel

de retengdo, passa a palavra positivo, etc.

3.2. Modelo e Hipéteses de Investigagdo

Como referido anteriormente, pretende-se com o modelo de investigagcao
elaborado analisar a qualidade da experiéncia gff/ine e a qualidade da experiéncia online, na
banca portuguesa. Posteriormente, procura-se perceber a influéncia na qualidade global da
experiencia dos clientes e, consequentemente, explicar quais os impactos sobre os
resultados da organizagao a nivel de retengdo e recomendagao.

Assim, a Figura 2 abaixo, representa o modelo de investiga¢ao.
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Figura 2 — Modelo de Investigacao
Fonte: Elaboracio Prépria

Tendo como base os estudos mencionados na revisao de literatura, serdo
abordados varios autores que analisam as variaveis escolhidas para o presente estudo.
Consequentemente, de acordo com a Figura 2 acima, concebe-se a seguinte descri¢ao do
Modelo de Investigagao.

Primeiramente, evidencia-se que a qualidade global da experiéncia divide-se em
duas vertentes, a qualidade da experiéncia on/ine e a qualidade da experiéncia gffline. Deste
modo, foram identificadas 3 dimensoes para cada uma das vertentes de modo a que haja
um paralelismo entre a versao online e offline.

Pretende-se analisar as seguintes dimensées no que diz respeito a qualidade da
experiéncia  online.  Funcionamento do  Website, Ambiente/Servicescape  Online e
Seguranca/Risco. Estas dimensoes foram escolhidas devido aos estudos que alguns autores
abordaram (Garg, Rahman, & Qureshi, (2014), Sharma & Chaubey, (2014), Yang & Fang,
(2004), Brun, Rajaobelina, & Ricard, (2014), entre outros.)

A vertente da banca onm/ine é uma resposta as mudangas comportamentais dos
clientes e pretende aplicar a tecnologia para reduzir os custos operacionais, como por
exemplo na redugdo de funcionarios e agéncias (Steiner & Teixeira, 1990) bem como para
criar receitas (Chakravorti & Kobor, 2005). Segundo Yang & Fang, (2004), os servigos
baseados na Web oferecem aos clientes uma panoplia de beneficios, como controlo
aprimorado e facilidade de uso (Scullion & Nicholas, 2001; Unsal & Movassaghi, 2001;
Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2002). Portanto, a vertente on/ine permite um facil

acesso aos clientes, sem que seja necessario a deslocagao a uma agéncia fisica.
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Assim, é importante estudar a dimensdo do Funcionamento do Website, visto ser
um elemento que afeta a experiéncia on/ine do cliente, substituindo a sua ida a uma agéncia
fisica. Esta dimensdao retrata a funcionalidade do site, componentes da usabilidade e
interatividade (Garg ez al, 2014), bem como a facilidade de utilizagdo e acesso (Yang &
Fang, 2004), aspetos que afetam muito a experiéncia do cliente on/ine.

Elementos como a utilizagdo imagens, animagoes, videos e sons pode tornar o
Website atraente e levar a uma experiéncia de navegacido mais agradavel, aumentado a
probabilidade de o cliente voltar a usufruir do website (Huang, Le, Li, & Gandha, 20006). Os
clientes necessitam conhecer a qualidade do sistema on/ine e as informagbes que sdo
fornecidas pelo website para que consigam avaliar a experiéncia de compra, para compensar
a falta de contato fisico (Mckinney, Yoon, & Zahedi, 2002). Portanto, a qualidade geral de
funcionamento de um swebsite ¢ um atributo com alto valor para o consumidor..

A segunda dimensao, o Ambiente/S¢rvicescape online, também conhecido como
“e-servicescape” (Harris & Goode, 2010), retrata as evidencias tangiveis do ambiente dos
servigos financeiros online. Garg et al., (2014) definem esta dimensao como correspondendo
aos atributos estéticos do site da organizagao. A atratividade do website é importante (Wells,
Valacich, & Hess, 2011), pois permite reter a atengao do utilizador e deixar uma impressao
positiva sobre os seus produtos/servicos no cliente. Harris & Goode, (2010) referem como
sendo componentes do e-servicescape o apelo estético e o layout do website. O website muitas
vezes pode facilitar ou nao a interagdo entre a organizagao e os clientes, logo o seu design
deve causar uma impressao favoravel (Fisk, Grove, & John, 2000), visto que o site pode ser
o unico ponto de contacto da organizagao (Surjadjaja, Ghosh, & Antony, 2003).

Por fim, uma dimensdao que importa ser abordada ainda no contexto on/ine é a da
Seguranga/Risco, pois todos os clientes tém algum receio do uso de setvicos online
devido a exposi¢ao das suas informagoes. Assim, Wells ez @/, (2011) abordam a seguranca
financeira online como uma variavel importante na percecio do consumidor na internet.
Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, (2002) apresentam a seguranga como sendo um
aspeto de processo de troca de ambientes on/ine. Também Harris & Goode, (2010) afirmam
que os clientes valorizam a rede de seguranga e, como tal, as empresas devem estabelecer
padroes de seguranga e sistemas equipados com uma variedade de medidas de seguranca
online (Yang & Fang, 2004), incluindo navegadores seguros, para garantir a seguranca da

conta e da transagao. Todas estas dimensdes compdem a qualidade da experiéncia on/ine,
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que por sua vez tera impacto na avaliagao que o cliente bancario faz da experiéncia global.

Por conseguinte, formulou-se a seguinte hipotese:

H1: A experiéncia online do cliente tem um impacto positivo na avaliagao global da

qualidade da experiéncia no contexto dos servigos financeiros.

Em paralelo, foram também identificadas 3 dimensoes da qualidade da experiéncia
offline: Expetiéncia do Servico, Ambiente/Servicescape offline e Funcionarios/Staff. Estas
dimensoes foram escolhidas devido aos estudos que alguns autores abordaram (Chahal &
Dutta, 2015; Klaus & Maklan, 2012; Sharma & Chaubey, 2014, entre outros).

A vertente offline da experiéncia é considerada como tradicional, ou seja, é a forma
que os clientes sempre usaram o banco para satisfazer as suas necessidades.

A dimensio Experiéncia do Experiéncia do Servigo (Chahal & Dutta, 2015;
Klaus, Gorgoglione, Buonamassa, Panniello, & Nguyen, 2013; Klaus & Maklan, 2012) tem
em conta a prestagio do servico principal, como por exemplo, a variedade de
servicos/produtos que o banco tem ao dispor dos clientes. Levesque & Mcdougall, (1996)
afirmam que a oferta de servigos, relativos ao servico principal, é um dos aspectos que mais
influenciam a satisfagdo do cliente, bem como a conveniéncia e a competitividade das
ofertas. Também Moutinho & Smith, (2000) confirmam que a conveniéncia é muito
relevante para a escolha do banco e consequente satisfagao.

A dimensao do Ambiente/Servicescape offline esta associada as infraestruturas e
ambiente fisico da agéncia bancaria (Chahal & Dutta, 2015; Sharma & Chaubey, 2014). O
termo servicescape foi definido originalmente por Bitner (1992), e inclui varios fatores como
o cheiro, som, visoes e textura do ambiente do servico (Berry et al., 2002) e ainda simbolos,
artefactos, a decoragao do espago e as condi¢cbes do ambiente (Garg ef al., 2014). Varios
estudos (Bitner, 1992; Fernandes & Neves, 2014; Lam, Chan, Fong, & Lo, 2011; Lin, 2004)
comprovam que as evidéncias fisicas do ambiente afetam a percepgao dos clientes. Collier
& Barnes, (2015) destacam que o /zyout e o ambiente podem melhorar a experiéncia de
servico e ajudar os clientes a sentirem um maior controlo, ajudando a melhorar a
experiencia de servico (Lovelock, Patterson, & Walker, 2011). Por fim, a dimensio
Funcionarios/S#aff justifica-se dado os funcionarios serem a base da prestagio de
servigos aos clientes. Portanto, devem ser amistosos, prestativos, comprometidos com o

tempo, competentes e capazes de sustentar a distancia interpessoal (Garg et al, 2014).
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Também Sharma & Chaubey (2014), abordam o profissionalismo dos funcionarios como
sendo o conhecimento dos bancarios para orientar os clientes corretamente. Segundo
George (1977) para que os clientes se sintam satisfeitos, a empresa deve ter funcionarios
satisfeitos. A satisfacdo dos colaboradores aumenta a performance da organizagao, sendo
que se relaciona com a reten¢ao dos melhores funcionarios, que melhora a qualidade de
servico da organizagdao (Berry, 1981) e a clientes mais comprometidos com a organiza¢ao
(Ahmed, Rafiq, & Saad, 2003). Todas estas dimensdes compoem a qualidade da experiéncia
offline, que por sua vez tera impacto na avaliagdo que o cliente bancario faz da experiéncia

global. Por conseguinte, formulou-se a seguinte hipotese:

H2: A experiéncia gfffine do cliente tem um impacto positivo na avaliagdo global da

qualidade da experiéncia no contexto dos servigos financeiros.

O modelo engloba também a relacio da qualidade da experiéncia com resultados
comportamentais como sejam o nivel de Reten¢do e Recomendagao. A avaliagdo global da
experiéncia de servico influencia a intencao dos clientes permanecerem numa organizacao
financeira no longo prazo (Eisingerich & Bell, 2007), ou seja a sua retengdo e intengao de
recompra. A recompra do cliente estabelece um compromisso entre o cliente e a empresa
no longo prazo (Venetis & Ghauri, 2004), ou seja, existe lealdade do cliente perante a
organizagao. Para Osman (2007) a retencdo tem beneficios econémicos e beneficios nao
econémicos, como por exemplo, confianga, compromisso e cooperagio, 0 que permite
diminuir a influéncia do prego na tomada de decisao do consumidor (Venetis & Ghauri,
2004). A retencdo pode ainda aumentar a quota de mercado assim como a rentabilidade
(Chandok & Gupta, 2013; Keiningham, Cooil, Aksoy, Andreassen, & Weiner, 2007;
Pullman & Gross, 2003). Sendo que a rentabilidade que estd associada a retencao dos
clientes atuais ¢ superior a rentabilidade dos novos clientes (Curasi & Kennedy, 2002; Nath
& Mukherjee, 2012). Segundo Sharma & Chaubey (2014), uma experiéncia
“melhor/superior” leva a um aumento da satisfacdo, lealdade e valor do cliente. Uma
experiéncia de qualidade superior vem associada a intengdes favoraveis do cliente (Proenca
& Rodrigues, 2011) nomeadamente a retencao (Klaus & Maklan, 2012). Por conseguinte,

formulou-se a seguinte hipdtese:
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H3: A avaliagdao global da qualidade da experiéncia no contexto dos servigos financeiros

tem um impacto positivo na reten¢ao dos clientes.

A recomendagio do servico também conhecida como passa a palavra favoravel é
abordada por varios autores, entre eles Eisingerich & Bell (2007), Klaus & Nguyen (2013) e
Brown, Barry, Dacin, & Gunst (2005). O passa a palavra favoravel é um modo de
comunicagdo interpessoal com mais eficacia, passando mais que informagdes comerciais
(Martin & Lueg, 2013). Anderson (1998) considera o passa a palavra favoravel como a
comunicagao informal na qual produtos ou servigos sio avaliados. Os consumidores dao
muita relevancia a estas recomendagdes informais de, por exemplo, amigos e familiares,
atribuindo-lhes grande credibilidade (East, Hammond, & Lomax, 2008). Este passa a
palavra positivo é especialmente importante quando os servigos sio complexos ou tém
elevado nivel de risco (Berry, 1990; Hogan, Lemon, & Libai, 2004; Zeithaml ez a/l., 1985)
devido as suas caracteristicas (heterogéneos, pereciveis, intangiveis e indivisiveis), como é o
caso dos servicos financeiros. Eisingerich & Bell (2007) afirmam que os clientes se
envolvem com a organizagao, recomendando a empresa a outros individuos. Proenga &
Rodrigues (2011) afirmam existir uma relagdo direta entre uma perce¢ao de qualidade
superior do servico e recomendagiao positiva a clientes. Assim, quando os clientes
disfrutam de uma experiéncia positiva num servigo, estes recomendam o servi¢o aos seus
conhecidos/familiares, descrevendo a sua interacdo com a empresa (Brown e al, 2005;
Klaus & Maklan, 2012).

Seguidamente, formulou-se a seguinte hipotese:

H4: A avaliacdo global da qualidade da experiéncia no contexto dos servigos financeiros

tem um impacto positivo na inten¢ao de recomendagao dos clientes.

3.3 Recolha de Dados

Para recolha de dados foi escolhido o método de inquérito por questionario, ou
seja, uma investigagdo com base no método quantitativo de recolha de dados, tendo em

conta uma amostra da populagao de clientes da Banca Portuguesa.
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A constru¢do do questionario deu-se com a analise da literatura, identificando as
variaveis que medem a experiéncia quer a nivel online, quer offline. Contudo, é de salientar
que a nivel on/ine sao poucos os autores que abordam este tema, tornando dificil comparar
dimensoes, particularmente nos servigos financeiros.

O método escolhido tem em conta quer questdes culturais quer demograficas que
influenciam as opinides (Malhotra, Birks, & Wills, 2012), ajudando a minimizar desvios nas

respostas.

3.3.1 Estrutura do Questionario

O inquérito elaborado, com o objetivo de estudar a experiéncia do cliente na banca,
¢ constituido por 36 questoes, sendo que 2 sao de resposta aberta. O inquirido deve
responder, nestas duas questoes, a sua idade e o tempo de relacio com o banco.

O preenchimento do questionario é de cerca de 4 a 6 minutos e as informagdes
prestadas neste questionario sao estritamente confidenciais e anénimas, sendo os dados
recolhidos usados exclusivamente nesta investigacao. Todas as questoes sao obrigatorias,
contudo caso o inquirido ndo utilize os servigos bancarios via internet, apenas respondera a
secgao 1 (caracterizagdo da amostra).

Para responder ao questionario, os inquiridos devem ter em mente o seu principal
banco, ou seja, o banco que mais utiliza no seu dia-a-dia.

O questionario, apresentado no Anexo 1, comega com uma breve introducio que
explica qual o objetivo, confidencialidade e do tempo médio de resposta. Apresenta-se
dividido em quatro partes onde a primeira tem como principal finalidade a recolha de
dados que caracterizem a amostra (variaveis de controlo como o género, a idade e
habilitagoes literarias) e também, pretende avaliar a informacdo bancaria do inquirido
através da identificagdio do seu banco principal, a duragio da relagio com o banco,
descriminacao de servigos que possui, a possibilidade de adquirir novos servicos, a
existéncia de uma relagdio com o gestor de conta e, por fim, utilizagio de servigos de
internet.

A segunda parte do questionario pretende avaliar a experiéncia online do cliente, ou

seja, analisar os servi¢os que o banco proporciona através do seu site, aplicagao para o
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telemével, entre outros. As dimensdes estudadas sio o Funcionamento do website,
Ambiente/setvicescape online e Seguranga/risco.

Ja na terceira parte, pretende-se avaliar a experiéncia gffline do cliente, ao contrario
da secdao anterior, e tem como principal objetivo analisar os servicos que o banco
proporciona nas agéncias fisicas, ou seja, no balcio com auxilio dos bancarios. Nesta
seccao as dimensoes estudadas sio a Experiéncia do Servico, Ambiente/servicescape offfine
e Funcionatios/ Saff.

Por fim, na quarta parte pretende-se estudar os resultados, ou seja, analisar o nivel
de reten¢ao/lealdade, recomendagiao dos clientes para com o banco e o impacto na
experiéncia global, ou seja, o conjunto da experiéncia online e experiéncia offline que os
clientes usufruem (Qualidade Global da Experiéncia).

Para responder a segunda, tereira e quarta parte do questionario, o inquirido deve
ter em conta a sua experiéncia com o seu banco principal e responder as questoes baseadas
na escala de Likert de 7 niveis, onde 1 corresponde a "discordo totalmente" e 7
corresponde a "concordo totalmente".

Relativamente as questdes, estas foram aleatoriamente ordenadas de modo a nao
influenciar as respostas (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012) e formuladas tendo em
consideragao toda a revisao de literatura inicialmente apresentada. Assim, apresenta-se de
seguida a Tabela 4, com as questoes relativas a cada dimensao, tendo em conta os autores

identificados na revisao de literatura.

Dimensao Questio I.{ef:eréncia
Bibliografica
Experiéncia Online
* Consigo facilmente fazer login /logout no
site do banco.
Funcioname- *  Nosite do banco/, 0s links. sao livres de Garg et al.
nto do website problemas e as paginas baixadas (2014)
rapidamente.
* O funcionamento do site do banco é
adequado.
* A qualidade de apresentagao do site do
Ambiente/ banco é elevada. Garg et al.
servicescape * O design do site do banco ¢ inovador. (2014)
online * A forma como a informacao esta estruturada
no site do banco ¢ clara.
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Confio que o site do banco nio usa de
forma abusiva a minha informacao pessoal.

. Garg ¢ al.
Seguran(;a/ Sinto-me seguro (a) durante as transagoes no s
: - (2014)
Risco site do banco.
No site do banco, as transacdes/
informacoes sao livres de erros.
Experiéncia Offline
O banco mantem-me a par de novos Klaus e Maklan
produtos/setvicos. (2012)
Experiéncia O banco apres.enta—me diferentes opgoes de
. produtos/servigos de forma a escolher a melhor
do Servico .
para mim. Sharma e
O banco oferece uma vasta gama de Chaubey
produtos/setvicos. (2014)
Sharma e
Chaubey
O ambiente do banco é limpo e arrumado. (2014)
A . t A . . ,
mblen e/ A aparer.lcla/ design .geral' ¢ atraente. Chahal ¢ Dutta
scrvicescape As condi¢bes ambientais, como
. : ; (2015)
offline temperatura, ventilagao, ruido e odor sao
boas. Garg et al.
(2014)
Os funcionarios do banco conseguem
responder as questoes Sharma e
Os funcionarios do b . . Chaubey
Funciondrio/ s %nqonarlos o banco sio sociaveis e (2014)
Staff amigaveis.
Os colaboradpres do banco sao capazes de Garg et dl.
fornecer servicos sem erros. (2014)
Resultados Qualidade Experiéncia
Considero a minha experiéncia com o banco
Qualidade excelente.
Global d . A . : :
Expoe riaé nczila Acredito que a experiéncia proporcionada Kim e Choi
pelo banco ¢ de qualidade superior. (2013)
Globalmente a minha experiéncia com o
banco ¢ muito positiva.
Encorajo os meus amigos e familiares a
fazer negocios com o banco.
Recomenda- Rec'omjifldo.h sempre 0 l?imco da Brown ez al.
cio amigos/familiares caso  necessitem e (2005)

servicos financeiros.

Elogio os servigos do
meus amigos e familiares.

banco perante os
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* Eu tento usar este banco para todas as
minhas necessidades financeiras.
Eisingerich e
Bell
(2000)

* Tenciono investir mais fundos e/ou
~ subscrever mais produtos neste banco no
Retencio
futuro.
* A probabilidade de manter o meu
relacionamento com o banco no futuro é

elevada.
Tabela 4 — Dimensdes do Questionario
Fonte: Elaboracio prépria

3.3.2 Amostra

O inquérito foi colocado online entre os dias 26 de junho e 15 de julho, através da
internet com o auxilio da plataforma GoogleDocs e também, em papel para facilitar o
acesso a0 questionario. Foi enviado através da plataforma de email dinamico da Faculdade
de Economia do Porto e divulgado nas redes sociais (Facebook e Linkedin).

Importa ainda referir que antes de colocar o questionario online, efetuou-se um pré-
teste a nove clientes bancarios de diferentes idades com o intuito de perceber se as
questoes estavam claras, cronometrar as respostas e corrigir erros. Deste modo, com o pré-
teste todas as medidas ou questdes tornam-se claras, porém tem-se em conta uma
dimensao mais pequena do que a amostra final (Moore, Ratneshwar, & Moore, 2012).

Relativamente a amostra, para que esta possa ser considerada fiavel, devera superar
cinco vezes o numero de questoes em analise (Hair, Anderson, & Tatham, 2005), excluindo
as questoes que caracterizam a amostra (secgao 1). O questionario elaborado é composto
por 27 questoes relativas as dimensoes estudadas e 9 questoes de caracterizagao da amostra.
Deste modo, seriam necessarias, pelo menos, 135 respostas validas, sendo que se obteve
376 respostas mas apenas 303 se consideram validas devido aos restantes inquiridos nao

utilizarem servicos financeiros via internet.

3.4. Resultados da Analise de Dados

Relativamente aos resultados da analise dos questionarios, foram obtidos através do
SPSS (Statistical Package for the Social Science) e Microsoft Excel do GoogleDocs.

Como referido anteriormente obteve-se 376 respostas, contudo apenas 303 siao
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consideradas fiaveis uma vez que somente estes inquiridos utilizam os servigos financeiros

quer em temos online, quer offline.

3.4.1. Caracterizagao da Amostra

Para a realizacdio da caracterizagdo da amostra, deve ser analisado o perfil
sociodemografico (género, idade e habilitagGes literarias) e avaliar a informagao bancaria do
inquirido através da identificagio do seu banco principal, a duragio da relagdo com o
banco, descriminacdo de servigos que possui, a possibilidade de adquirir novos servigos, a
existéncia de uma relagio com o gestor de conta e, por fim, utilizagdio de servigos de
internet.

De notar que todos os inquiridos sao clientes quer on/ine, quer offline de um banco
portugues, devido ao facto de que se ndo o fossem, nao conseguiriam avangar da secgao 1
do questionario.

Relativamente ao género, como se pode observar no grafico 1 abaixo, 61.7% dos

inquiridos sdo do sexo feminino e 38.3% do sexo masculino.

Género

@ Feminino

@ Masculino

116 (38.3%)

187 (61.7%)

Grafico 1: Género
Fonte: Elaboracio Prépria

Quanto a idade, sendo uma resposta aberta, para facilitar a analise foram

elaborados 6 intervalos de grupos etarios de 10 anos, onde o primeiro grupo apenas
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iengloba os infividuos dos 18 aos 20 para ajustar os intervalos. Pode-se obervar no grafico
2 abaixo, que a faixa etaria com maior percentagem é dos 20 aos 30 anos com cerca de
53.14%. A segunda faixa etaria com maior percentage, é dos 30 aos 40 anos com
aproximandamente 16.17%, e com apenas menos um individuo, verifica-se a faixa etaria
dos 40 aos 50 anos, com 15.84%. Por fim, a faixa etaria dos 50 aos 60 anos corresponde a
26 individuos, com cerca de 8.58% e ainda, as faixas etarias 18-20 e 60-70, com 10 e 9
individuos respetivamente, correspondendo a cerca de 3.3 % e 2.97%. De salientar que

todos os inquiridos sao de maior idade, isto ¢, tém idades superiores a 18 anos.

Idade

200

150

100

50

18-20 20-30 30-40 40-50 50-60 60-70

Grafico 2: Idade
Fonte: Elaboracio Prépria

No que diz respeito as habilitagdes literarias, apresenta-se o grafico 3 abaixo, onde
se pode verificar que a maioria dos inquiridos possui Licenciatura (38.3%) e logo de
seguida, 31% possui Ensino Secundario. Com 13.8% verificam-se os inquiridos com
Mestrado e 8.58% com Poés-Graduacio. Em minoria observa-se o Ensimo Basico com
5.6% e ainda Doutoramento e Ensino Primario com igual percentagem de

aproximadamente 1.2%.
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Habilitacdes Literarias

125
100
75
50

25

Grafico 3: Habiitagdes Literarias
Fonte: Elaboracio Prépria

Quanto a informacdo bancaria dos inquiridos, observa-se no grafico 4 abaixo, que
os principais bancos dos inquiridos sio a Caixa Geral de Depésitos (CGD) com 24.42% e
de seguida o Banco Santader Totta com 21.45%. Posteriormente verifica-se o Millennium
BCP com 11.22%, depois o Novo Banco com 9.24%, consequentemente o ActivoBank
com 7.92%, o BPI com 7.59%, o Crédito Agricola com 6.93% e, ainda o Montepio com
0.27%. Finalmente com menor percentagem, observa-se o Banco CTT com 1.98%, e, com
percentagem inferior a 1, temos os bancos: Bankinter, Banco BIC Portugués, Banco

Popular e Caixa Econémica da Misericordia.
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Banco Principal

Millennium BCP
ActivoBank
BPI

Novo Banco

Caixa Geral Depositos - CGD 74
Banco CTT
Banco Santander Totta
Crédito Agri-cola - CA
Bankiter
Montepio
Banco Popular
Banco BIC Portugués
Caixa economica da misericordia
80

Grafico 4: Banco Principal
Fonte: Elaboracio Prépria

Relativamente a duragdo da relagdo com o banco, como se pode verificar no grafico
5 abaixo, 7.26% apresenta uma relagio com menos de um ano contudo, existe uma
tendéncia para relagoes de longo prazo, assim 29.04% sao clientes do banco entre 1 a 5
anos. Cerca de 25,74% dos inquiridos mantem uma relagio com o seu banco de entre 5 e
10 anos. Com 10.89% esta o grupo dos inquiridos que mantem relagio com o banco de
entre 10 a 15 anos. Seguidamente, com uma relagao de entre 15 e 20 anos observa-se um
aumento de 1 inquirido em relagdio ao grupo anterior, tendo-se registado 11.22%.
Adicionalmente, os restantes grupos de 20-25, 25-30, 30-35, 35-40, apresentam uma

diminui¢do, com respetivamente, 6.27%, 5.28%, 2.97% e 1.32%.
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Tempo de relagao com o Banco
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Grafico 5: Tempo de Relacionamento com o Banco
Fonte: Elaboracio Prépria

No que diz respeito aos servicos que os inquiridos possuem, pode-se observar
através do grafico 6, que a maioria dos inquiridos possui conta a ordem, isto é, 83.17%.
Segue-se cartio de débito com 64.02%, poupangas e contas a prazo com 42,90%, conta
ordenado apresenta 39,27% e cartao de crédito com 34.32%. Para além destes 5 servigos
com maior percentagem, observam-se os servicos de seguros com 27.06%, crédito de
habita¢ao com 19.80%, crédito pessoal com 10.23%, a¢oes e obrigagdes com 8.91% e, por

fim, fundos de investimento com cerca de 8.25%.

Servigos detidos no Banco
300

200

100

Grafico 6: Servigos Detidos no Banco Principal
Fonte: Elaboracio Prépria
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No que concerne a possibilidade de adquirir novos servigos, observa-se no grafico
7, que a maioria dos inquiridos (84.2%) nao tem inten¢ao de adquirir novos servigos do

banco. Portanto, apenas 15.8% estido a ponderar comprar novos produtos aos seus bancos.

Intencao de aquisicao de novos servigos

@ Nio
® Sim

48 (15.8%)

255 (84.2%)

Grafico 7: Intensao de Aquisi¢do de Novos Servigos
Fonte: Elaboracio Prépria

Relativamente a existéncia de um gestor de conta, de acordo com o grafico 8, verifica-se
que 42.7% possui gestor de conta e, 52.8% dos inquiridos dizem nao ter gestor, sendo que

no questionario se remetia ao inquirido a escolha da opgao “Nao” caso tivesse duvidas.

Gestor de conta

® Sim
® Nio

143 (47.2%)

160 (52.8%)

Grifico 8: Gestor de Conta
Fonte: Elaboracio Prépria
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Por fim, no que diz respeito a utiliza¢ao de servigos de internet do banco, verifica-
se no grafico 9, a existéncia de 19.4% dos inquiridos que nao utilizam os servicos do banco
através da internet. Apenas 80.6% da amostra afirma utilizar os servicos do banco via on/ine.
Portanto, apenas 303 respostas serdo consideradas validas para o estudo, visto que se

pretende comparar a experiéncia dos clientes quer via online e ogff/ine.

Servicos de Internet do Banco
® Sim
@ Nio

73 (19.4%)

303 (80.6%)

Grifico 9: Servicos de Internet
Fonte: Elaboracio Prépria

3.4.2. Analise de Dados

Depois de extrair os dados do questionario e de se caracterizar a amostra, analisa-se
agora os restantes resultados, com auxilio do SPSS, através de uma analise estatistica
descritiva das restantes questdes do questionario, associadas a uma escala Likert.

Deste modo, subdividiu-se as questdes em grupos, tendo em conta as dimensoes
relativas a experiéncia online, experiéncia offline e resultados. Para esta analise descritiva é
relevante ter em consideragao a média e o desvio padrao de cada questao.

As variaveis apresentadas para a experieéncia on/ine sao: funcionamento do website,
ambiente/servicescape e seguranca/risco. Relativamente as varidveis da expetiéncia gffline
abordam-se experiéncia no servico, ambiente/servicescape e funcionarios/stff. E, por fim,
aos resultados estao associados as variaveis da qualidade global da experiéncia,

recomendacio e reten¢ao.
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A Tabela 5 apresenta os resultados da media e desvio-padrao das variaveis do
estudo. No anexo 2, apresenta-se o resultado do SPSS.

No que diz repeito a media, as questdes que apresentam os valores mais elevados
encontram-se com valores superiores a 6.

Primeiramente destaca-se ONFUNCI, “Consigo facilmente fazer login /logout no
site do banco.” com média de 6.39 e desvio padrao de 1.010. Esta questio pertence a
dimensao do funcionamento do website, na experiéncia online. Seguidamente com media de
0.04 e desvio padrao de 1.065, salienta-se ONFUNC3, “O funcionamento do site do banco
¢ adequado”, também pertencente a dimensao referida anteriormente. Posteriormente com
média de 6.03 e desvio-padrio 1.082, segue-se OFFAMBI1, “O ambiente do banco ¢é limpo
e arrumado” da dimensio  Ambiente/Servicescape da  experiéncia  offfine.
Consequentemente, com média de 6.02 e desvio-padrio de 1.064, observa-se ONAMBI,
“A qualidade de apresentagao do site do banco ¢ elevada”, também pertencente a dimensao
do ambiente/Servicescape, contudo agora da experiéncia online. E, por fim, OFFAMB3,
“As condigdes ambientais, como temperatura, ventilaciao, ruido e odor sio boas”, com
media  6.01 e desvio-padrao 1.055, também pertencente a dimensio do
ambiente/Setvicescape da vertente offfine.

Relativamente aos valores mais baixos da média, inferiores a 5, observa-se com a
média mais baixa a questio RET2, “Tenciono investir mais fundos e/ou subscrever mais
produtos neste banco no futuro” com média de 4.22 e desvio-padrao de 1.824, pertencente
a dimensio da Retencdo. Seguidamente, com media de 4.70 e desvio-padrio de 1.625,
observa-se REC1, “Encorajo os meus amigos e familiares a fazer negdcios com o banco”,
pertencente a dimensao da recomendagdo. E, por fim, com média de 4.82 e desvio-padrio
de 1.612, destaca-se REC2, “Recomendo sempre o banco a amigos/familiares caso
necessitem de servicos financeiros”, também pertencente a dimensao da recomendagao.

Finalmente, relativamente ao desvio padrao mais elavado observa-se na dimensao
de retencao RET2, “Tenciono investir mais fundos e/ou subscrever mais produtos neste
banco no futuro”, com 1.824. Quanto ao desvio-padrao mais baixo observa-se 1.010, em
ONFUNCI, “Consigo facilmente fazer login /logout no site do banco”, pertencente 2a

dimensao funcionalidade do website da vertente online.
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Dimensao/
Variave

Descricao

Experiéncia Online

Desvio
Padrao

Consigo facilmente fazer login /logout no site do

Punclona- banco. ONFUNCI1 6.39 1010
m;enb;teo No site do banco, os links sao livres de problemas 575 1197
e as paginas baixadas rapidamente. ONFUNC2 ' '
O funcionamento do site do banco é adequado.
ONFUNC ONFUNGC3 6.04 1.065
) A qualidade de apresentacdo do site do banco ¢é
Arnb iente/ elevada. ONAMB1 6.02 1.064
semc;e.scap € O design do site do banco ¢ inovador. 545 1363
online ONAMB?2 . .
A forma como a informacao esta estruturada no
ONAMB
N site do banco é clara. ONAMB3 56 1269
Confio que o site do banco nao usa de forma 5.63 1434
Seguranga/ abusiva a minha informacao pessoal. ONSEG1 ' )
risco Sinto-me seguro (a) durante as transagoes no site
do banco. ONSEG2 >76 1259
ONSEG No site do banco, as transacdes/ informacdoes sio 557 1229
livres de erros. ONSEG3 ' )
Experiencia Offline
O banco mantem-me a par de novos
. produtos/servicos. OFFEXP1 >06 1549
Experiéncia . <
do Servico O banco apresenta-me diferentes opgoes de
¢ produtos/servicos de forma a escolher a melhor 5.44 1.326
OFFEXP para mim. OFFEXP2
O banco oferece uma vasta gama de 5.63 1.149
produtos/servicos. OFFEXP3 ' )
O ambiente do banco ¢é limpo e arrumado. 6.03 1.082
Ambiente/ OFFAMBI1 ’
servicescape A aparéncia/ design geral é atraente. 5.60 1.230
offline OFFAMB2
As condigbes ambientais, como temperatura, 6.01 1.055
OFFAMB ventilagdo, ruido e odor sio boas. OFFAMB3 ) '
Os funcionarios do banco conseguem responder 572 1275
Funciona- as questoes. OFFSTAFF1 ' ’
??S/ Os funcionarios do banco sao sociaveis e 5.82 1.212
aff amigaveis. OFFSTAFF2 ‘
OFFSTAFF Os colaboradotes do banco sdo capazes de 543 197
fornecer servicos sem erros. OFFSTAFF3 ' )
Resultados qualidade experiéncia
Considero a minha experiéncia com o banco
Qualidade excelente. QGE1 535 1.336
Global da Acredito que a experiéncia proporcionada pelo 536 1317
Experiéncia banco ¢ de qualidade superior. QGE2 ’ '
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Globalmente a minha experiéncia com o banco é
QGE muito positiva. QGE3 560 1.249
Encorajo o§ rpeus amigos e familiares a fazer 4.70 1625
Recomen- negdcios com o banco. REC1
dagao Recomendo sempre o banco a amigos/familiares
. . i 4.82 1.612
caso necessitem de servicos financeiros. REC2
REC Elogio os servicos do banco perante os meus 510 1440
amigos e familiares. REC3 ) ’
Eu tento usar este banco para todas as minhas 531 1678
5 necessidades financeiras. RET1 ) '
Retencao - . . -
Tenciono investir mais fundos e/ou subscrever
. 4.22 1.824
mais produtos neste banco no futuro. RET2
RET — .
A probabilidade de manter o meu relacionamento 563 1384
com o banco no futuro é elevada. RET3 ) ’

Tabela 5 — Analise das Variaveis
Fonte: Elaboragiao Prépria com Dados do SPSS

3.4.3. Analise Fatorial

Mar6co (2011), afirma que a analise fatorial exploratoria (AFE) é uma técnica de
analise exploratoria de dados que tem por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um
conjunto de variaveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para
fatores (intrinsecos) que de alguma forma controlam as varidveis originais. E propicia a
redu¢io da informagao em fatores agregados, de modo a determinarem a correlagio de um
conjunto de variaveis (Malhotra ez a/, 2012).

Para a realizagdo da analise fatorial exploratoria, primeiramente analisou-se os
fatores comuns latentes recorrendo-se as diferentes questoes baseadas na revisio de
literatura anterior, que descrevem a experiéncia do cliente como antecedentes da retengao e
recomendacao.

De modo a avaliar a consisténcia da amostra (adequagao do tamanho da amostra)
para a realizagdo da analise fatorial das diferentes dimensdes pretende-se obter as
correlagdes entre as variaveis originais. Estas correlagoes resultam do teste de esfericidade
de Barlett, determinado a utilidade da analise fatorial para a estimagdao dos fatores comuns
(Mardbco, 2011).

Segundo Mar6co (2011), deve ser utilizada também a medida de adequagao da amostragem

de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que tem como principal objetivo comparar as correlagdes
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simples entre as variaveis e as suas correlagoes parciais (correlagGes entre as variaveis apos
ser eliminada a influéncia de outras relacionadas com fatores unicos).

Também a medida de KMO estima o nivel de adequabilidade da analise fatorial
exploratéria, onde valores superiores a 0.9 se considera excelente e valores inferiores a 0.5
se considera inaceitavel (Maroco, 2011).

Para extracio de resultados, nesta andlise fatorial utiliza-se o método de analise de
componentes principais (ACP), calculando os vetores proprios da matriz.
Em relagiao a técnica de rotagdo optou-se pela Varimax, pois a dimensio da amostra é

suficientemente grande para validar os resultados.

-

Variave

Experiéncia Online
Funciona- ONFUNC1 0.636 0.798
mento do
s ONFUNC2 0709 0842 0668 0000 0799
ONFUNC ~ ONFUNC3 0806 0.898
Ambiente/ ONAMB1 0.725 0.851
Servo‘:;f;ape ONAMB2 0.714 0.845 0711  0.000 0.820
ONAMB ONAMB3 0.786 0.886
ONSEG1 0.758 0.871
Seguranga/
risco ONSEG2 0.803 0.896 0.681 0.000 0.813
ONSEG
NS ONSEG3 0.630 0.794
Experiencia Offline
.681 0.825
Experiéncia OFFEXP1 0.68
do Setrvico OFFEXP2 0.763 0.874 0.701 0.000 0.792
OFFEXP
OFFEXP3 0.703 0.838
Ambiente/  OFFAMB1  0.808 0.899
servicescape
line Pe T OFFAMB2 0754 0.868  0.733  0.000 0.862
OFFAMB  orrAMB3  0.801 0.895
0.912
Funciondrio OFFSTAFF1  0.832
/Staff OFFSTAFF2 0.808 0.899 0.745 0.000 0.885
OFFSTAFF
OFFSTAFF3 0.801 0.895
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Resultados Qualidade Experiéncia
Qualidade QGE1 0.904 0.951
Ei;ﬁf; r?j;a QGE2 0.872 0934 0766 0.000 0.938
QGE QGE3 0.894 0.946
Recomenda. REC1 0.859 0.927
cdo REC2 0.837 0915  0.754  0.000 0.906
REC REC3 0.833 0.913
RET1 0.784 0.885
Reffé‘{iao RET?2 0.583 0.764  0.668  0.000 0.785
RET3 0.776 0.881

Tabela 6 — Analise Fatorial
Fonte: Elaboragdao Prépria com Dados do SPSS

A analise fatorial (Tabela 6) pressupde a interpretacio das Comunalidades, Loading,
KMO, Esfericidade de Barlett e Alfa Cronbach das variaveis em estudo. Primeiramente
para calcular a consisténcia de dados estimou-se as comunalidades das questoes em termos
individuais. Cada uma das questGes apresenta uma comunalidade superior a 0.5, o que
demonstra que os fatores representam e explicam de uma forma fiavel a variancia de cada
questdo, sendo que cada fator comum explica mais de metade da variancia com cada uma
das questdes (Maroco, 2011). Seguidamente, analisou-se os loadings (pesos fatoriais) onde
se observa em todos os casos valores superiores a 0,7, demonstrando uma boa estrutura
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Relativamente ao KMO, todos os valores
sao superiores a 0,5 e logo aceitaveis (Maroco, 2011). Quanto ao teste de Esfericidade de
Barlett, ha rejeicao da hipétese nula (p=0,00) em todas as dimensoes estudadas, o que é
demonstrativo da elevada correlagao das variaveis (Hair ez al, 2009; Maroco, 2011). Por
fim, calculou-se o Alfa de Cronbach com o objetivo de mensurar a consisténcia interna de
um grupo de itens. O valor desta medida deve variar entre 0 e 1 e tem como finalidade
calcular a correlagdo esperada entre a escala usada e outras do mesmo ambito (Pestana &
Gageiro, 2008), sendo que todas as dimensdes apresentam valores altos, superiores a 0,7.

Finalmente, e de forma a obter as variaveis que medem a experiéncia offline e a
experiencia online, foi realizada uma analise fatorial de 2° grau. A Tabela 7 pressupoe a

interpretacao das Comunalidades, Loading, KMO, Esfericidade de Barlett e Alfa Cronbach

36



das wvariaveis em estudo. Mais uma vez, cada uma das dimensdes apresenta uma
comunalidade superior a 0,5, os pesos fatoriais sio em todos os casos superiores a 0,7 e os
valores de KMO e do teste de Esfericidade de Barlett comprovam a adequabilidade da
analise fatorial. Por fim, quanto ao Alfa de Cronbach, quer a dimensiao da experiéncia online
(alfa=0,894), quer a experiéncia offline (alfa=0,891), apresentam niveis elevados (superiores
a 0,7).

Verfica-se ainda que as componentes de cada tipo de expericncia tém
pesos/importancia semelhantes relativamente a variavel global, com a excegio do
funcionamento do website que se destaca como a componente com mais peso na

experiéncia online.

Dimensio N
I Comunali - &
/

ariave

bach
Funcionamen
to do website 0.890 0.943
ONFUNC

Ambiente/
servicescape
online 0-806 0898 0.707 0.000 0.894
ONAMB

Seguranca/
Risco 0.780 0.883
ONSEG
Experiéncia
do Servico 0.842 0.918
OFFEXP
Ambiente/
Experién-  servicescape
ciapoﬂ/,-,,e offline 0.810 0900 0746 0.000  0.891
OFFAMB

Funcionarios/

Staff
OFFSTAFF

Experién-
cia Online

0.812 0.901

Tabela 7 — Analise Fatorial de 2° Grau
Fonte: Elaboragiao Prépria com Dados do SPSS
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3.4.4 Testes de Hipoteses

Para estimar um modelo de Regressio Linear aplicam-se técnicas estatisticas
capazes de modelar relagoes entre variaveis, prevendo o valor de uma variavel dependente
a partir de um conjunto de variaveis independentes (Mar6co, 2011).

Caso exista somente uma variavel independente o modelo designa-se por Regressao
Linear Simples, caso apresente mais que uma varfavel independente entao, o modelo diz-se
de Regressao Linear Multipla (Maroco, 2011).

De modo a proceder a estimagao dos coeficientes de regressao ¢ necessario ter em
consideragaio o Método dos Minimos Quadrados (OLS), sendo que as estimativas dos
coeficientes de regressio sao obtidas de modo a minimizar os erros ou residuos do modelo
de regressao linear (Mar6co, 2011).

Relativamente aos residuos deve-se ter em conta 2 homocedasticidade, os residuos
seguirem uma distribuicdo normal (normalidade) e auséncia de correlagio entre as
observacoes.

Pretende-se validar as caracteristicas, anteriormente referidas, dos residuos pelo
método OLS, deste modo ¢é necessario desenvolver um modelo de regressao linear multipla
para mensurar o impacto dos dois tipos experiéncia estudados (on/ine e offline) sobre a
qualidade geral da experiéncia.

Qualidade Geral da Experiéncia =0+B1Experiéncia On/ine+B2Experiéncia
Offline + ui

E também importante estudar o impacto da qualidade geral da experiéncia na

recomendagio e retengio, desenvolvendo duas regresoes lineares simples, descritas abaixo.
Recomendagio=B0+B1Qualidade Geral da Experiéncia+ ui

Retengao =0+B1Qualidade Geral da Experiéncia+ ui

3.4.4.1 Regressao Linear Multipla

Para testar os pressupostos da Regressio Linear deve-se analisar a
Homocedasticidade, ou seja, a analise da média e desvio padrio dos erros; distribuicao
normal dos erros, através do Teste de Kolmogorov-Smirnoff e independéncia dos erros,

com o teste de Durbin Watson.
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Deste modo, na Tabela 8, observam-se a média e desvio padrio dos erros
permitindo analisar a Homocedasticidade (variancia constante dos erros). Verifica-se uma
média de zero e desvio padrio com valores proximos de 1. Assim, assegura-se que os
residuos seguem a distribui¢io normal, podendo ser observado na Figura 3, sendo que é
notavel uma proximidade entre a probabilidade acumulada dos erros estimados e a

probabilidade da distribui¢ao normal (Mar6co, 2011).

Desvio
Média
Padrao
Qualidade Geral da
Experiéncia
Valor Predito Padrao 0.000 1.000
Residuo Padrio 0.00 0.997

Tabela 8 — Analise Descritiva dos Erros da Regressdo Linear Multipla
Fonte: Elaboragiao Prépria com Dados do SPSS

Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
Variavel Dependente: QGE_1

1.0

Prob. cumulativa esperada

0,0 T T T T
0,0 0,2 04 0.6 0,8 1,0

Prob. cumulativa observada

Figura 3-Grafico de Probabilidade Normal dos Residuos com Variavel Dependente QGE
(Qualidade Geral da Experiéncia)
Fonte: Elaboragiao Prépria com Dados do SPSS
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De modo a complementar a verificagao da normalidade nas regressoes, utiliza-se
também o teste de Kolmogorov-Smirnoff que permite comparar a distribuicio crescente
das frequéncias com o movimento da distribui¢ao normal (Maro6co, 2011).

Tendo em consideragao a Tabela 9, o teste de Kolmogorov-Smirnoff apresenta um
p-value exato com niveis de significancia de cerca de 1%.

No que diz respeito ao teste de Durbin-Watson, segundo Maréco (2011), a
magnitude de um erro nao influéncia a magnitude do erro seguinte que pressupde a
auséncia de autocorrelagao entre os residuos. Na Tabela 9, observa-se que a regressao

linear multipla assume um valor superior a 2 logo, segundo Maroco (2011) existe

indepéncia dos residuos.

Variavel Dependente Teste de Kolmogorov- Durbin-Watson
Smirnov
Qualidade da Experiéncia 0.133 2.023
Global

Tabela 9 — Teste de Normalidade e Autocorrelagio da Regressdo Linear Multipla
Fonte: Elaboragiao Prépria com Dados do SPSS

3.4.4.2 Regressoes Lineares Simples

Assim como se testaram 0s pressupostos para a regressao linear multipla, também ¢
necessario testar 0s mesmos pressupostos para as regressoes lineares simples. Na Tabela 10
observam-se a média e desvio padrao dos erros permitindo analisar a Homocedasticidade.

Verifica-se uma média de zero e desvio padrao de 0.998.
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Desvio

Média
Padrao

Recomendacio

Valor Predito Padrao 0.000 1.000
Residuo Padrao 0.00 0.998

Retencao

Valor Predito Padrao 0.000 1.000
Residuo Padrao 0.000 0.998

Tabela 10 — Analise Descritiva dos Erros das Regressdes Lineares Simples
Fonte: Elaboragiao Prépria com Dados do SPSS

Deste modo, assegura-se que os residuos seguem a distribuigio normal, como pode

ser observado na Figura 4.

Crifico P-P Normal de Regressho Resduos padronizados Crafico PP Normal de Regressio Reuduos padeosizados
Varidvel Dependente: REC 1 Varlivel Dependente: RET 1

 ] Y.

ol cemulatnva esperada
Pl wndat e enguy aata

Mo Cumnlaiing observada

o (Mmm
4.1 - Recomendaciio 4.2 - Retencio

Figura 4 - Grifico de Probabilidade Normal dos Residuos com as Diferentes
Varidvies Dependentes
Fonte: SPSS

Tendo em consideragdo a Tabela 11, o teste de Kolmoorov-Smirnoff mostra um p-
value exato onde assegura que os residuos seguem uma distribui¢do normal com um nivel

de significancia de 0.088 para a recomendagao e 0.089 para a retengao.
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Analisando o teste de Durbin-Watson, conclui-se que os valores sdo préximos de 2,

mostrando indepéncia dos residuos.

Teste de Kolmogorov-
Variavel Dependente Durbin-Watson
Smirnov
Recomendagio 0.088 1.761
Retengio 0.089 1.961

Tabela 11 — Teste de Normalidade e Autocorrelagio das Regresses Lineares Simples
Fonte: Elaborac¢io Prépria com Dados do SPSS

3.4.5 Teste das Hipoteses 1 e 2

Depois de validados os pressupostos relativos aos residuos das regressoes lineares,
procede-se ao teste de hipéteses onde se pretende analisar a relagdo entre qualidade geral
da experiéncia e os dois tipos de experiéncia estudados (on/ine e offline). Para isso é
necessario verificar coeficiente R, que segundo Mardco (2011) permite medir a proporgio
de variabilidade da variavel dependente (QGE) que ¢ atribuivel a dependéncia da variavel
explicada a todas as variaveis independentes (experiéncia on/ine e experiéncia offline).

Pode-se verificar na Tabela 12 que a experiéncia online e a experiéncia offline
explicam cerca de 58.7% da qualidade geral da experiéncia.

Relativamente ao valor do coeficiente de determinagio R’ ajustado, este é
considerado o melhor estimador de qualidade do ajsutamento e da dimensiao que somente
aumenta no caso da soma dos quadrados dos residuos diminuir face
a soma dos quadrados totais (Mar6co, 2011). No caso, o R*ajustado apresenta um valor de
0.584, sendo similar ao R?, garantindo que se trata de um bom indicador de ajustamento.

Por fim, o coeficiente de correlagio R apresenta um valor de 0.7606, garatindo uma
correlagao entre as variaveis independentes e a variavel dependente.

Tendo em conta a analise da variancia, o teste I de Snedcor surge com um p-value
igual a zero, logo pelo menos uma das variaveis independentes tem efeito significativo na

variavel dependente (Maroco, 2011).
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Na analise de coeficientes, observa-se que a variavel que tém maior impacto na
qualidade geral da experiéncia é a experiéncia offfine (0.653). Portanto, a experiéncia gff/ine na
banca é mais significativa do que a experiéncia on/ine.

Também na Tabela 12, verifica-se que ambas as experiéncias sdao significativas,
sendo o p-value inferior a 0.05 (p <0.05) contudo, a experiéncia gffline detem associado um

beta superior, o que leva a uma maior contribui¢do na explicacio da qualidade geral da

experiéncia.
Qualidade Geral da Experiéncia Analise de Coeficientes
B Erro Padrao t Sig.
Constante 4.039¢" 0.037 0.000 1.000
Experiéncia
0.159 0.49 3.245 0.001
Online
Experiéncia
0.653 0.49 13.371 0.000
Offline

Analise de Variancia

Soma dos Graus de Quadrado
Quadrados | Liberdade Médio F Sig-
Regressio 177.124 2 88.562 212.759 0.000
Residuo 124.876 300 0.416
Total 302 302
Sumarizagiao do Modelo
R R’ R’ Ajustado Durbin-Watson
0.766 0.587 0.584 2.023

Tabela 12 — Analise da Regressdo Linear Multipla da Relagdo Entre as Experiéncias (On/ine e
Offline) e Qualidade Geral da Experiéncia
Fonte: Elaborac¢io Prépria com Dados do SPSS
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3.4.6 Teste das Hipoteses 3 e 4

De seguida, analisa-se o impacto da qualidade geral da experiéncia na
recomendacio e na retencao.

Como se pode verificar na Tabela 13, a recomendagio é positivamente relacionada
com a qualidade geral da experiéncia. A recomendagdo, ou seja, o cliente
recomendat/elogiar os produtos/setvicos do banco assume um valor elevado (0.700).
verifica-se também que a recomendagdo apresenta relevancia estatistica (p-value igual a
Zero).

A qualidade geral da experiéncia explica 49.9% da recomendagio e relativamente ao
coeficiente R, existe uma forte correlacio entre a qualidade geral da experiéncia e a
retengio (0.706). Verifica-se que o coeficiente R e R* apresentam valores idénticos, logo
evidéncia a validade do R” como um bom instrumento explicativo do modelo.

Através da analise do coeficiente da qualidade geral da experiéncia verifica-se uma
relagdo positiva com a recomendacio, logo o aumento da qualidade geral da experiéncia
leva a0 aumento da recomendacio do cliente.

No que toca a analise de variancia, observa-se um F de Snedcor com um p-value de

zero, mostrando que a qualidade geral da experiéncia tem um efeito significativo sobre a

recomendacao.
Recomendacio Analise de Coeficientes
B Erro Padrao t Sig.
Constante 6.505" 0.041 0.000 1.000
Qualidade
Geral da
0.706 0.41 17.312 0.000
Exepriéncia
(QGE)
Anailise de Varidncia
Soma dos Graus de Quadrado
F Sig.
Quadrados | Liberdade Médio
Regressao 150.671 1 150.671 299.693 0.000
Residuo 151.329 301 0.503
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Total 302 302

Sumarizagiao do Modelo
R R’ R’ Ajustado
0.706 0.499 0.497

Tabela 13 — Analise da Regressido Linear Simples da Relagio Entre a Qualidade Geral da
Experiéncia e a Recomendagao
Fonte: Elaborac¢io Prépria com Dados do SPSS

Durbin-Watson

1.761

Como se pode verificar na Tabela 14, a retengao ¢ positivamente relacionada com a
qualidade geral da experiéncia. A retengdao, ou seja, a decisio do cliente continuar a
consumir produtos/servicos do banco é elevada (0.853). Verifica-se também que a retencdo
apresenta relevancia estatistica (p-value igual a zero).

A qualidade geral da experiéncia explica 72.8% da retencdo e relativamente ao
coeficiente R, existe uma forte correlacio entre a qualidade geral da experiéncia e a
retengio (0.853). Verifica-se que o coeficiente R e R? apresentam valores identicos, logo
evidéncia a validade do R” como um bom instrumento explicativo do modelo.

Através da analise do coeficiente da qualidade geral da experiéncia verifica-se uma
relagdo positiva com a retengao, deste modo o aumento da qualidade geral da experiéncia
leva a0 aumento da retencao do cliente.

No que toca a analise de variancia, observa-se um F de Snedcor com um p-value de

zero, assim a qualidade geral da experiéncia tem um efeito significativo sobre a retengao.

Retengiao Analise de Coeficientes
B Erro Padrao t Sig.
Constante -2.487¢" 0.030 0.000 1.000
Qualidade da
Experiéncia
0.853 0.030 28.405 0.000
Geral
(QGE)
Anailise de Varidncia
Soma dos Graus de Quadrado
F Sig.
Quadrados | Liberdade Médio
Regressao 219.948 1 219.948 806.853 0.000
Residuo 82.052 301 0.273
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Total 302 302
Sumarizagiao do Modelo
R R’ R’ Ajustado Durbin-Watson
0.853 0.728 0.727 1.961

Tabela 14 — Analise da Regressido Linear Simples da Relagio Entre a Qualidade Geral da
Experiéncia e a Retengio

Fonte: Elaborac¢io Prépria com Dados do SPSS

De forma a complementar o teste das hipoteses 3 e 4 é necessario desenvolver duas

regressoes multiplas relativamente a experiéncia on/ine e experiencia offline sobre a retengao e

sobre a recomendacio.

Pretende-se verificar o resultado anterior onde a experiéncia gfffine apresenta maior
poder explicativo do que a experiéncia on/ine, testando assim os efeitos indiretos.

Assim, com auxilio do SPSS, verificou-se que quer na recomendagdo, quer na

retencdo, a experiéncia offfine tem mais poder explicativo, com 0.534 e 0.588

respectivamente.
Recomendacio
B Erro Padrao t Sig.
Constante 9.092¢ " 0.047 0.000 1.000
Experiéncia
0.056 0.062 0.893 0.373
Online
Experiéncia
0.534 0.062 8.561 0.000
Offline
Retencao
B Erro Padrao t Sig.
Constante 7.489¢ " 0.044 0.000 1.000
Experiéncia
0.085 0.058 1.468 0.143
Online
Experiéncia
0.588 0.058 10.158 0.000
Offline

Tabela 15 — Analise da Regressdo Linear Multipla da Relagdo Entre as Experiéncias (On/ine e
Offline) e Recomendagio/Retengio

Fonte: Elaborac¢io Prépria com Dados do SPSS
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3.5. Discussao de Resultados

O objetivo principal do presente estudo pressupoe a criagio de um modelo de
modo a analisar a experiéncia quer on/ine, quer offline do cliente na banca portuguesa tendo
em consideragao trés dimensoes para cada uma das vertentes. Pretende-se também analisar
o impacto nos resultados, ou seja, o grau de recomendagao e retengao do cliente no sistema
bancario portugués.

Os resultados deste estudo surgem com uma primeira analise a amostra, tendo
como base as respostas relativas ao perfil bancario dos clientes e posteriormente, uma
analise as hipdteses desenvolvidas neste estudo, tendo em conta a revisao da literatura.

Abordou-se o impacto da experiéncia online e offline como antecedentes da lealdade
do cliente para cada instituicdo bancaria. Para tal, primeiramente recorreu-se a Analise
Fatorial Confirmatéria para analisar os dados seguidamente, elaboraram-se regressoes
lineares, onde a analise dos diferentes coeficientes de correlagao testaram a autenticidade.

Relativamente a hipotese 1, pretendia-se verificar se as dimensoes funcionamento
do website, ambiente/ servicescape online e seguranca/risco tinham impacto positivo na
avaliagao global da qualidade da experiéncia. Comprovou-se, com auxilio do SPSS, esta
hipétese com todos os items referidos.

Na hipétese 2, ambiciona-se validar se as dimensdes experiéncia do servigo,
ambiente/ servicescape offline e funcionatios/ staff tinham impacto positivo na avaliacio global
da qualidade da experiéncia. Também esta hipotese foi suportada neste estudo, com auxilio
do SPSS.

Relativamente a hipétese 3 e 4, pretendiam-se averiguar se a qualidade global da
experiéncia tinha impacto positivo na retengao e recomendacio dos clientes. Estas
hipéteses foram também comprovadas com auxilio do SPSS.

Todas as hipoteses foram suportadas portanto, quer o modelo quer os coeficientes
de determinagio comprovam a influéncia positiva de cada tipo de experiéncia na lealdade

do cliente nos servicos financeiros.
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_Hip(')teses _Resultado

H1: A experiéncia on/ine do cliente tem um impacto positivo na
avaliagao global da qualidade da experiéncia no contexto dos Comprovada

servigos financeiros.

H2: A experiéncia off/ine do cliente tem um impacto positivo na
avaliagao global da qualidade da experiéncia no contexto dos Comprovada

servigos financeiros.

H3: A avaliagdo global da qualidade da experiéncia no contexto
dos servigos financeiros tem um impacto positivo na retengao dos Comprovada

clientes.

H4: A avaliagdo global da qualidade da experiéncia no contexto
dos servigos financeiros tem um impacto positivo na intengao de Comprovada

recomendacao dos clientes.

Tabela 16 — Resultados das Hipéteses
Fonte: Elaboragiao Prépria com Dados do SPSS

No que diz respeito ao nivel de influéncia de cada experiéncia, salienta-se o que a
experiéncia gffline mostrou-se mais importante, ou seja, considerando que esta presente uma
nova era, onde o mundo digital teve um grande avango, a experiéncia gff/ine continua a ter
um maior poder explicativo do que a experiéncia on/ine. Este resultado é interessante uma
vez a tecnologia veio facilitar as transag¢oes nos servigos financeiros, portanto era de esperar
que a experiéncia online tivesse um maior nivel de influéncia, ao contrario do resultado
obtido.

Empiricamente, o estudo mostra uma forte associagdo da experiéncia offline a
lealdade, deste modo surge a necessidade de melhorar a experiéncia do servigo, o
ambiente/ servicescape offline e ainda, o item relativo aos funcionarios/saff. Este resultado vai
ao encontro com os resultados obtidos nos estudos de Chahal & Dutta, 2015; Garg et al,,
2014a; Klaus & Maklan, 2012; Sharma & Chaubey, 2014 que defendem o elevado impacto
da experiéncia gfffine na lealdade. O estudo de Garg et a/. (2014) é o que melhor explica e
confirma os resultados deste estudo, relativamente a experiéncia offfine e online.

De notar também que na experiéncia on/ine os consumidores nao deram o devido
peso ao item da segurancga, ao contrario do estudo de Garg ¢t o/ (2014), onde a seguranga

apresenta um peso consideravel.
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Por fim, no que diz respeito a relacio entre a qualidade global da experiéncia e as
intengdes comportamentais estudadas (retengdao e recomendacao), de acordo com a analise
fatorial exploratéria, concluiu-se que os pressupostos teoricos definidos no inicio estavam
bem relacionados. Destaca-se a elevada percentagem das medidas de lealdade (reten¢io e
recomendacgao) explicadas pela experiéncia que demonstram que cada vez mais é nestes
fatores que os bancos devem apostar, o que os pode diferenciar face a produtos bancarios
cada vez mais indiferenciados e a crescente concorréncia.

A relagao entre experiéncia e retengao demonstrada na hipotese 3, foi analisada
através de uma regressao linear simples e o grau de correlagio (R) entre estas duas
variaveis. E possivel verificar um valor de correlacio de 0.853 entre a lealdade e a retencio,
uma associagao linear bastante elevada entre as duas variaveis. A lealdade é responsavel
pela explicabilidade de 72.8% da retengao, deste modo concluiu-se que varios fatores
afetam diretamente. Quanto ao teste de significancia individual, este justifica a lealdade
como fator importante na influéncia da retengao do cliente, como é defendido nos estudos
de Eisingerich e Bell, (2007) onde referem que a avaliacao global da experiéncia de servigo
influencia a intenc¢do dos clientes permanecerem numa organizagao financeira no longo
prazo. Também Venetis e Ghauri (2004), afirma que a recompra estabelece um
compromisso de lomgo prazo, existindo lealdade do cliente. Segundo Sharma e Chaubey
(2014), uma experiéncia “melhor/superior” leva a um aumento da satisfacio, lealdade e
valor do cliente. Uma experiéncia de qualidade superior vem associada a intengdes
favoraveis do cliente (Proenca & Rodrigues, 2011) nomeadamente a reten¢iao (Klaus &
Maklan, 2012).

No que diz respeito a recomendacao, verifica-se uma correlacio também elevada
contudo, mais baixa do que a observada na retengdo, apresentando um valor de 0.700.
Quanto ao poder de explicabilidade, verifica-se um poder explicativo de 49.9% na
recomendagdo sobre a lealdade. Poranto, a relevancia estatistica na regressio é verificada
pelos estudos de Brown ef al, 2005; Curasi e Kennedy, 2002; Eisingerich e Bell, 2007;
Klaus e Nguyen, 2013 .

Eisingerich e Bell, (2007) afirmam que os clientes se envolvem com a organizagao,
recomendando a empresa a outros individuos. Assim, quando os clientes disfrutam de uma
experiéncia  positiva num  servio, estes recomendam o servigo aos  seus
conhecidos/familiares, descrevendo a sua interacdo com a empresa (Brown ez al., 2005);

(Klaus & Maklan, 2012).
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4.Conclusao
4.1 Consideragdes Gerais

Com base na literatura, a experiéncia do cliente é um conceito que atrai atualmente
grande aten¢ao. Os consumidores procuram cada vez mais um papel ativo para além da
compra, € as empresas procuram aproveitar esta tendéncia, oferecendo uma experiéncia
unica, criando valor para os consumidores (Caru & Cova, 2003).

A experiéncia tem vindo a evoluir ao longo do tempo. No ambito particular dos
servicos, a experiéncia do cliente permite a diferenciacio e uma possivel vantagem
competitiva (Chahal & Dutta, 2015; Pine II & Gilmore, 1998). Holbrook e Hirschman
(1982), abordam o fenémeno coletivo e co-criado que nio se limita a um ator ou contexto
especifico. Uma perspetiva da experiéncia como omnipresente e criadora de valor na oferta
de um servico (Dube & Helkkle, 2015; Jaakkola e# 4/, 2015). A experiéncia em servigos é
assim vista cada vez mais como um fenémeno multidimensional e omnipresente (Helkkula,
2011; Kim et al, 2011), centrada em servicos heddnicos associados a experiéncias
memoraveis e a servicos de dimensao mais funcional (Caru & Cova, 2003).

Portanto, pode-se concluir que a experiéncia do consumidor tem vindo a ser
especialmente importante em servicos e cada vez mais nos financeiros, dadas as suas
caracterfsticas. A experiéncia em servigos financeiros acontece a cada encontro entre o
cliente e a organizagio, seja nos canais fisicos ou através da Internet. De salientar que o
conceito de experiéncia em servigos financeiros tem vindo a ganhar especial destaque,
sendo que alguns estudos se tém dedicado a medi¢ao das suas componentes quer online
quer offline. Contudo, ainda é um tema pouco explorado na literatura, e os poucos estudos
ou analisam o offline ou o online, mas nao os dois em simultineo nem o seu impacto
conjunto na lealdade.

Portanto, sao poucos os estudos que abordam a vertente onmline e offline
paralelamente, sendo que este estudo tem como principal objetivo completar essa lacuna.
Desenvolveu-se um modelo de investigagio onde se pretende analisar a qualidade da
experiencia gff/ine e a qualidade da experiéncia on/ine, na banca portuguesa. Posteriormente,
procurou-se perceber a influéncia na qualidade global da experiéncia dos clientes e,
consequentemente, explicar quais os impactos sobre os resultados da organizacio a nivel

de retencao e recomendacio.

50



Com o objetivo de testar o modelo anteriormente descrito, realizou-se um
questionario a uma amostra de 376 individuos porém, apenas 303 se consideram validas
pois, utilizam servigos de internet.

Numa primeira fase, concluiu-se que apesar de estarmos numa nova era digital, a
experiéncia offline ainda continua a ser mais importante, ou seja, a ter um maior poder
explicativo do que a experiéncia on/ine. Assim, os fatores de experiéncia do servigo,
ambiente/ servicescape offline e funcionarios/staff devem tomar especial importancia por parte
do banco de modo a conseguir satisfazer todas as necessidades dos clientes. Verificou-se
também que na experiéncia on/ine os consumidores nao dio muito peso a seguranga, o que
revelou nao ser um entrave para o uso dos servigos financeiros on/ine.

As conclusdes sao pertinentes no entanto, a elevada concorréncia no mercado
fincanceiro portugués deve ser colmatada com outras estratégias visto que, todas as
organizagoes proporcionam os servicos de forma idéntica o que niao ajuda a sua
diferenciagao. Uma das estratégias a usar ¢ investir na formacao dos colaboradores para
melhorar o atendimento ao cliente, garantindo assim uma boa relagao.

Numa segunda parte, estudou-se as implicagoes na lealdade do cliente, (retengao e
recomendagdo) onde se concluiu-se que a elevada percentagem das medidas de lealdade
explicadas pela experiéncia demonstram que cada vez mais os bancos devem apostar nestes
fatores de maneira a se tornarem diferenciados dos restantes bancos, face a produtos
bancarios cada vez mais indiferenciados e crescente concorréncia. De salientar ainda que a
retengao é neste estudo a mais dependente da lealdade do cliente.

Desta forma, a criagdo de experiéncias superiores ¢ considerada um objetivo central
para a empresa de servicos (Verhoef e al, 2009), sendo que uma experiéncia
“melhor/superior” leva a um aumento da satisfacio, lealdade e valor do cliente (Sharma &
Chaubey, 2014). As experiéncias positivas dos clientes sdo antecipadoras da satisfacao do
cliente e do passa a palavra positivo (Klaus & Maklan, 2012). Assim, quanto maior
qualidade global da experiéncia na perspetiva do cliente, maior sera a sua lealdade e o
positivo passa a palavra. Por conseguinte, os bancos portugueses que pretendem atrair
novos clientes devem proporcionar diferentes programas de relacionamento, podendo

aumentar a lealdade dos cliente.
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4.2 Contribuigoes Para a Teoria e Para a Gestao

Como vimos anteriormente na revisao de literatura, houve uma evolucio da
economia de experiéncias, onde os produtos passam para servicos e depois para
experiéncias. Deste modo, todos os interessados no tema de investigagdo poderdo tirar
partido deste estudo. Em termos académicos esta investigagdo pode auxiliar em estudos
relativos ao marketing e influéncia da lealdade. Ja em termos profissionais, o presente
estudo analisa as vertentes da experiéncia quer on/ine, quer offline com efeitos na lealdade dos
clientes. O modelo desenvolvido neste estudo permite averiguar a experiéncia do cliente
nos servigos financeiros, sendo que pode auxiliar as organizaces a optar por diferentes
extratégias de modo a aumentar a sua rentabilidade. Portanto, os resultados detém grande
importancia no que diz respeito a contributos para a gestio.

Contudo, relativamente a este tema existe uma grande falha devido ao tema ser
pouco explorado na literatura, e os poucos estudos existentes somente analisam a
experiéncia gffline ou somente a experiéncia online, mas nao os dois em simultineo nem o
seu impacto conjunto na lealdade. Com este estudo consegue-se colmatar esta lacuna na
literatura conseguindo comparar e obter resultados relativos a experiéncia online e a
experiencia offline.

Relativamente as contribui¢cdes para a gestdo, os gestores devem apostar na
experiéncia como fator diferenciador da organizagdo, sendo que devem ter o maximo
conhecimento acerca dos fatores que influenciam a experiéncia do cliente de modo a
conseguir satisfazer os clientes.

Na experiéncia a nivel online deve-se garantir um bom funcionamento dos servigos
prestados através dos servigos de internet porém, segundo o resultado obtido no presente
estudo, o que mais importa é a experiéncia offfine portanto, é estritamente necessario
investir nas suas varias dimensoes, de mdo a melhorar o servico prestado e assim,
conseguir uma melhor prestagao.

Os fatores desta investigagdo associados a experiéncia offfine prendem-se a
experiéncia do setrvico, ambiente/ servicescape offline e funcionarios/staff. Desta forma, deve
haver um melhoramento da prestagao de servicos de uma forma de geral de maneira a
melhorar a experiéncia do servico. Para isso o banco deve manter os seus clientes
informados sobre os novos produtos e quais as diferentes opgdes de escolha. Deve
também manter o banco limpo e arrumado, ter uma aparéncia atraente e manter as

condi¢bes de temperatura, ruido e odor agradaveis. Relativamente aos funcionarios deve
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apostar em formacgoes para que os funcionarios saibam responder as questdes colocadas e
serem sociaveis para com os clientes.

Este estudo mostra a importancia da lealdade a nivel da retencdo dos clientes, assim
como na capacidade de recomendar, o que se verifica também nos estudos anteriormente
referidos (Eisingerich & Bell, 2007 ; Curasi & Kennedy, 2002 ; Topcu & Duygun, 2015).

Portanto, o impacto das diferentes experiéncias estudadas ¢ interessante devido ao
facto de a experiéncia gfffine continuar a ter um maior impacto nos dias de hoje, onde a
tecnologia esta cada vez mais avangada. Contudo, este resultado pode surgir devido ao
facto de que os clientes procurem um atendimento personalizado de forma a garantir as
suas suas necessidades. Assim, os gestores devem apostar numa maior personalizagao do
servigo online de forma a que os clientes sintam que o service e dirijido a cada um de forma

particular.

4.3 Limitagoes e Sugestdes de Pesquisa Futura

O presente estudo apresenta naturalmente algumas limitagcdes. Uma das principais é
o facto de a amostra ser ndo representativa da populagiao, deste modo a sua recolha é
considerada por conveniéncia. De modo a colmatar esta limitacio seria necessirio a
utilizagdo de uma amostra representiva, nio tendo em conta apenas a experiéncia de
clientes da banca portuguesa mas também ter em atengdo outros paises e possivelmente
outros setores de atividade.

Outra limitagdo a apontar é que apenas foram estudadas trés dimensdes em cada
vertente de experiéncia (online e offline), assim como somente dois resultados no
comportamento dos clientes. Portanto, para futura investigacdo, deve-se ter em
consideragao a inclusio de um conjunto mais alargado de fatores que influenciem as duas
vertentes da experiéncia como, por exemplo, a satisfacdo do cliente, presenga de outros
clientes, a facilidade de uso dos servicos de internet, conveniéncia, etc. Da mesma forma,
deve-se aumentar o numero de intensoes de comportamento futuras de modo a aumentar a
fiabilidade do estudo, por exemplo, grau de tolerancia e rentabilidade.

De salientar outra limitagao importante a ter em aten¢ao para pesquisas futuras é o
facto de que algumas caracteristicas dos clientes como a idade, habilitagdes literarias, nivel

de rendimento, existéncia de servigoes de internet, entre outras, poderem ter um grande
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impacto nas relagbes testadas no presente estudo. O facto de os clientes terem ou nao
gestor de conta é também um ponto a considerar, deste modo futuros estudos poderao ter
em conta esta limitagao e aprofundar um pouco mais esta vertente. Consequentemente, a
investigacdo ndo teve em conta fatores externos, como o risco, que também podem
influenciar em muito na avaliacdo da experiéncia do cliente.

Por fim, no presente estudo apenas foi considerada a vertente da experiéncia contudo, seria
interessante comparar o impacto na lealdade com outras possiveis estratégias, como
investimento em publicidade, posicionamento da marca, condi¢des contratuais praticadas

pelos bancos (exemplo, taxas), etc.
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6- Anexos

Anexo I - Questionario Aplicado

A Experiéncia do Cliente na Banca Portuguesa

><

Caro inquirido,

o presente questiondrio realiza-se no dmbito do Mestrado em Economia e Administragdo de Empresas, da Faculdade de
Economia do Porto.

Tem como principal objetivo conhecer a experiéncia do cliente bancdrio nacional, quer a nivel online (via internet), quer a
nivel offline (agéncia bancéria).

Tendo em mente o seu principal Banco responda, por favor, a todas as questdes, pois a qualidade da sua resposta é
fundamental.

As informagdes prestadas neste questiondrio séo estritamente confidenciais e anénimas. Deste modo, os dados
recolhidos serdo usados exclusivamente nesta investigagéo.

O preenchimento do questiondrio demorara entre 4 a 6 minutos. Contudo, caso néo utilize os servigos bancdrios via
internet apenas respondera a seccédo 1.

Obrigada desde ja pela sua colaboragéo.

Mrorro

Género

Selecionar apenas uma opgéo.
Masculino

Feminino

Idade *

Indique a sua idade.

exto ge resposta curta
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Habilitagdes Literdrias *

Selecionar apenas uma opgao.
Ensino Primario
Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pés-Graduagédo
Mestrado

Doutoramento

Qual o seu Banco Principal? *

Deve selecionar o banco a que mais recorre no seu dia-a-dia.
Banco BIC Portugués
Novo Banco
Crédito Agricola - CA
Bankiter
Caixa Geral Dep6sitos - CGD
Banco Santander Totta

Millennium BCP



BPI

Montepio

ActivoBank

Banco CTT

Banco Invest

Banco Popular

Sucursal Deutsche Bank
Banco Finantia

Banco Bilbao Vizcaya Argentaria - BBVA

Banco de Investimento Global - BIG

Banco Best

Hé quanto tempo existe a relagédo? *

Indique apenas o numero de anos que esta ligado com o seu banco.

Quais os servigos que possui no seu banco? *

Pode selecionar mais do que uma opgdo. Deve ter em mente apenas os servigos do seu banco principal.
Seguros
Crédito pessoal

Crédito habitagdo



Conta a ordem

Conta ordenado

Cartdo de débito
Cartdo de crédito
Fundos de Investimento
Acgdes e Obrigagdes

Poupangas e contas a prazo

Esta a pensar adquirir novos servigos no seu Banco? *

Selecionar apenas uma opgéo.
Sim

Néo

Possui gestor de conta? *

Caso possua gestor de conta dedicado a sua conta selecione SIM. Caso néo tenha gestor de conta ou ndo tenha certeza,
selecione NAO.

Sim

Néo

Possui servigos de Internet do Banco? *
Sim

Néo
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>«

Experiéncia Online do Cliente

A secdo da Experiéncia ONLINE do cliente tem como objetivo analisar os servigos que o banco proporciona através do
seu site, aplicagdo para o telemdvel, entre outros. Esta vertente da Experiéncia néo inclui as experiéncias tidas nas
agéncias do banco, apenas a utilizagédo via internet.

Tendo em conta a sua experiéncia com o seu Banco principal, responda as seguintes questdes baseadas numa escala
crescente, onde 1 corresponde a "discordo totalmente" e 7 corresponde a “concordo totalmente”.

Consigo facilmente fazer login /logout no site do banco. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A qualidade de apresentagao do site do banco é elevada. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Confio que o site do banco nédo usa de forma abusiva a minha informagao
pessoal.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

*
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Sinto-me seguro(a) durante as transagdes no site do banco. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

*

0 funcionamento do site do banco é adequado.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

O design do site do banco é inovador. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

No site do banco, os links s&o livres de problemas e as paginas baixadas
rapidamente.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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A forma como a informagao esté estruturada no site do banco é clara.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

No site do banco, as transagdes/ informagdes séo livres de erros. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

><

Segdo3de 5

Experiéncia Offline do Cliente

A secdo da Experiéncia OFFLINE do cliente, ao contrdrio da secédo anterior, tem como objetivo analisar os servigos que o
banco proporciona nas agéncias fisicas, ou seja, no balcdo com auxilio dos bancarios. Esta vertente da Experiéncia ndo
inclui as experiéncias via internet.

Tendo em conta a sua experiéncia com o seu Banco principal, responda as seguintes questdes baseadas numa escala
crescente, onde 1 corresponde a "discordo totalmente” e 7 corresponde a “concordo totalmente”.
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0 banco mantem-me a par de novos produtos/servigos. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

O ambiente do banco é limpo e arrumado. *

Responda a esta questédo tendo em mente a agéncia fisica bancaria.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Os funcionarios do banco conseguem responder as questoes. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

*

O banco apresenta-me diferentes opgdes de produtos/servigos de forma a
escolher a melhor para mim.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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A aparéncia/design geral é atraente. *

Responda a esta questdo tendo em mente a agéncia fisica bancdria.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Os funcionérios do banco sdo socidveis e amigaveis. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

As condigdes ambientais, como temperatura, ventilagéo, ruido e odor sdo *
boas.

Responda a esta questédo tendo em mente a agéncia fisica bancaria.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

0 banco oferece uma vasta gama de produtos/servigos. *

Responda a esta questdo tendo em mente a agéncia fisica bancéria.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Os colaboradores do banco sdo capazes de fornecer servigos sem erros. *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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><

Resultados

A segdo RESULTADOS tem como objetivo analisar o nivel de retengédo/lealdade e recomendagéo dos clientes para com o
banco. Pretende também analisar o impacto na experiéncia global, ou seja, o conjunto da experiéncia online e experiéncia

offline que os clientes usufruem.

*

Elogio os servigos do banco perante os meus amigos e familiares.

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

Encorajo os meus amigos e familiares a fazer negécios com o banco. *

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

*

Tenciono investir em mais fundos e/ou subscrever mais produtos neste
banco no futuro.

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

eee
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Recomendo sempre o banco a amigos/familiares caso necessitem de
servigos financeiros.

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

Globalmente a minha experiéncia com o banco é muito positiva. *

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

Considero a minha experiéncia com o banco excelente.

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

Eu tento usar este banco para todas as minhas necessidades financeiras. *

Discordo Concordo
totalmente Totalmente
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Acredito que a experiéncia proporcionada pelo banco é de qualidade
superior.

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

A probabilidade de manter o meu relacionamento com o banco no futuro é
elevada.

Discordo Concordo
totalmente Totalmente

Obrigada pela colaboragao!

Uma vez que nao utiliza os servigos online do
banco, o seu questionario termina aqui.
Obrigada pela colaboracao!

><

*
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Anexo IT — Output do SPSS da Analise Descritiva

Estatisticas Descritivas

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao
Experiéncia Online 0
ONFUNC 0
ONFUNCI1 303 1 7 6,39 1,010
ONFUNC2 303 1 5,75 1,197
ONFUNC3 303 1 7 6,04 1,065
ONAMB 0
ONAMBI 303 1 7 6,02 1,064
ONAMB2 303 1 7 5,45 1,363
ONAMB3 303 1 7 5,56 1,269
ONSEG 0
ONSEG1 303 1 7 5,63 1,434
ONSEG2 303 1 5,76 1,259
ONSEG3 303 1 7 5,57 1,229
Experiéncia Offline 0
OFFEXP 0
OFFEXP1 303 1 7 5,06 1,549
OFFEXP2 303 1 5,44 1,326
OFFEXP3 303 1 7 5,63 1,149
OFFAMB 0
OFFAMBI1 303 1 7 6,03 1,082
OFFAMB2 303 1 5,60 1,230
OFFAMB3 303 1 7 6,01 1,055
OFFSTAFF 0
OFFSTAFF1 303 1 7 5,72 1,275
OFFSTAFF2 303 1 7 5,82 1,212
OFFSTAFF3 303 1 7 5,43 1,272
Resultados 0
OEQ 0
OEQI1 303 1 7 5,35 1,336
OEQ2 303 1 5,36 1,317
OEQ3 303 1 7 5,60 1,249
REC 0
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RECI1 303 1 7

REC2 303 1

REC3 303 1 7
RET 0

RET1 303 1

RET2 303 1 7
RET3 303 1

N valido (listwise) 0

4,70
4,82
5,12

5,31
4,22
5,63

1,625
1,612
1,442

1,678
1,824
1,384

Anexo III — Output do SPSS da Analise Fatorial

* Dimensao - Funcionamento do Website

Comunalidades
Inicial Extracao
ONFUNCI1 1,000 ,636
ONFUNC2 1,000 ,709
ONFUNC3 1,000 ,806

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente®

Componente
1
ONFUNC3 ,898
ONFUNC2 ,842
ONFUNCI1 , 798

Método de Extracao: Analise de
Componente Principal.”
a. 1 componentes extraidos.
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Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett gl
Sig.

,668
310,475
3

,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,799 ,802 3

* Dimensdo — Ambiente/Servicescape Online

Comunalidades
Inicial Extracao
ONAMBI1 1,000 , 725
ONAMB2 1,000 ,714
ONAMB3 1,000 ,786

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente”

Componente
1
ONAMB3 ,886
ONAMBI ,851
ONAMB2 ,845

Método de Extracao: Analise
de Componente Principal.”
a. 1 componentes extraidos.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,711
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 335,277
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,820 ,825 3

* Dimensio — Seguranga/Risco

Comunalidades
Inicial Extragao
ONSEG1 1,000 , 758
ONSEG2 1,000 ,803
ONSEG3 1,000 ,630

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente®

Componente
1
ONSEG2 ,896
ONSEG1 ,871
ONSEG3 ,794

Método de Extracao: Analise
de Componente Principal.”
a. 1 componentes extraidos.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,681
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 335,901
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,813 ,814 3

* Dimensio — Experiéncia do Servigo

Comunalidades
Inicial Extracao
OFFEXP1 1,000 ,681
OFFEXP2 1,000 ,763
OFFEXP3 1,000 ,703

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente”

Componente
1
OFFEXP2 ,874
OFFEXP3 ,838
OFFEXPI ,825

Método de Extracao: Analise
de Componente Principal.”
a. 1 componentes extraidos.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,701
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 288,686
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,792 ,801 3

* Dimensdo — Ambiente/Servicescape Offline

Comunalidades
Inicial Extragao
OFFAMBI1 1,000 ,808
OFFAMB2 1,000 , 754
OFFAMB3 1,000 ,801

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente”

Componente
1
OFFAMBI1 ,899
OFFAMB3 ,895
OFFAMB?2 ,868

Método de Extracao: Analise de
Componente Principal.”
a. 1 componentes extraidos.

81



Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett gl
Sig.

,733
434,873
3

,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,862 ,865 3

* Dimensio — Funcionario/Staff

Comunalidades
Inicial Extracao
OFFSTAFF1 1,000 ,832
OFFSTAFF2 1,000 ,808
OFFSTAFF3 1,000 ,801

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente®

Componente
1
OFFSTAFF1 912
OFFSTAFF2 ,899
OFFSTAFF3 ,895

Método de Extracao: Analise de
Componente Principal.”
a. 1 componentes extraidos.
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Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett gl
Sig.

745
500,581
3

,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,885 ,886 3

* Dimensio —Qualidade Global da Experiéncia

Comunalidades
Inicial Extragao
QGE1 1,000 ,904
QGE2 1,000 ,872
QGE3 1,000 ,894

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de
componente”

Componente
1

OEQI 951
OEQ3 946
OEQ2 934

Método de Extracao:
Andlise de Componente
Principal.”

a. 1 componentes extraidos.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,766
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 796,360
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,938 ,938 3

* Dimensiao — Recomendagao

Comunalidades
Inicial Extragao
REC1 1,000 ,859
REC2 1,000 ,837
REC3 1,000 ,833

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de
componente”

Componente
1

REC1 927
REC2 915
REC3 913

Método de Extracao:
Andlise de Componente
Principal.”

a. 1 componentes
extraidos.
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado
Bartlett gl
Sig.

754
592,284
3

,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,906 ,907 3

* Dimensao — Retengao

Comunalidades
Inicial Extragao
RETI 1,000 , 784
RET2 1,000 ,583
RET3 1,000 ,776

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.
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Matriz de

componente”
Componente
1
RETI ,885
RET3 ,881
RET2 , 764

Método de Extracao:
Anélise de Componente
Principal.”

a. 1 componentes
extraidos.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,668
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 315,771
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,785 ,798 3
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Anexo IV — Output do SPSS da Analise Fatorial de 2° Grau

* Dimensio — Experiéncia On/ine
(Funcionamento do Website, Ambiente/Servicescape Online e
Seguranga/Risco)

Comunalidades
Inicial Extracao
ONFUNC 1 1,000 ,890
ONAMB 1 1,000 ,806
ONSEG 1 1,000 ,780

Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente®

Componente
1
ONFUNC 1 ,943
ONAMB 1 ,898
ONSEG 1 ,883

Método de Extracao: Analise de
Componente Principal.®
a. 1 componentes extraidos.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,707
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 571,455
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,894 ,894 3
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* Dimensio — Experiéncia Offline

(Experiéncia do Servigo, Ambiente/Servicescape Offline e

Funcionarios/ S #aff)
Comunalidades
Inicial Extracao
OFFEXP 1 1,000 ,842
OFFAMB 1 1,000 ,810
OFFSTAFF 1 1,000 ,812

Matriz de componente®

Componente
1
OFFEXP 1 918
OFFSTAFF 1 ,901
OFFAMB 1 ,900

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,746
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 523,196
Bartlett gl 3

Sig. ,000

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
base em itens
Alfa de Cronbach  padronizados N de itens

,891 ,891 3
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Anexo V — Output do SPSS da Regressiao Linear Multipla

Estatisticas de residuos®

Minimo Maximo Média Desvio Padrao N
Valor -2,8417611 ,8026679 ,0000000 ,57150310 303
predito
Residuo -3,52675867 1,56061447 ,00000000 ,82059991 303
Valor -4,972 1,404 ,000 1,000 303
Predito
Padrao
Residuo -4,284 1,895 ,000 ,997 303
Padrao

a. Variavel Dependente: QGE 1

Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma amostra

QGE 1
N 303
ParAmetros normais™® Média ,0000000
Desvio Padrao 1,00000000
Diferencas Mais Extremas Absoluto ,133
Positivo ,101
Negativo -,133
Estatistica do teste ,133
Significancia Assint. (Bilateral) ,000°
Sig exata (bilateral) ,000
Probabilidade de ponto ,000

a. A distribuicao do teste ¢ Normal.
b. Calculado dos dados.
c. Correcao de Significancia de Lilliefors.

Sumarizacio do modelo”
Estatisticas de mudanca
Model Sig. Mudanga F Durbin-Watson

1 ,000 2,023

a. Preditores: (Constante), OFF2°GRAU 1, ON2°GRAU 1
b. Variavel Dependente: QGE 1
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Anexo VI- Output do SPSS das Regressoes Lineares Simples

* Dimensiao — Recomendagao

Estatisticas de residuos”

Minimo Maximo Média Desvio Padrao N
Valor -2,5573785 ,8992268 ,0000000 ,70633708 303
predito
Residuo -3,62331748 1,50935757 ,00000000 ,70787565 303
Valor -3,621 1,273 ,000 1,000 303
Predito
Padrao
Residuo -5,110 2,129 ,000 ,998 303
Padrao

a. Variavel Dependente: REC 1

Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma amostra
REC 1

N

Pardmetros normais™” Média
Desvio Padrao

Diferencas Mais Extremas Absoluto
Positivo
Negativo

Estatistica do teste
Significancia Assint. (Bilateral)
Sig exata (bilateral)
Probabilidade de ponto

303

,0000000

1,00000000

,088
,070
-,088
,088
,000°
,016
,000

a. A distribuicao do teste ¢ Normal.
b. Calculado dos dados.

c. Correcao de Significancia de Lilliefors.
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Sumarizacao do modelo®
R quadrado Erro padrao da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson

1 ,706" ,499 ,497 ,70905055 1,761

a. Preditores: (Constante), QGE 1
b. Variavel Dependente: REC 1

* Dimensao — Retengao

Estatisticas de residuos”

Minimo Maximo Média Desvio Padrao N
Valor -3,0898623 1,0864590 ,0000000 ,85340688 303
predito
Residuo -2,30530858 1,61762404 ,00000000 ,52124534 303
Valor -3,621 1,273 ,000 1,000 303
Predito
Padrao
Residuo -4.415 3,098 ,000 ,998 303
Padrao

a. Variavel Dependente: RET

Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma amostra

REC 1
N 303
ParAmetros normais™® Média ,0000000
Desvio Padrao 1,00000000
Diferencas Mais Extremas Absoluto ,088
Positivo ,070
Negativo -,088
Estatistica do teste ,088
Significancia Assint. (Bilateral) ,000°
Sig exata (bilateral) ,016
Probabilidade de ponto ,000

a. A distribuicao do teste ¢ Normal.
b. Calculado dos dados.
c. Correcao de Significancia de Lilliefors.
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Sumarizacao do modelo®
R quadrado Erro padrao da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson

1 ,853% ,728 , 7127 ,52211048 1,961

a. Preditores: (Constante), QGE 1
b. Variavel Dependente: RET 1

Anexo VII — Output do SPSS da Regressio Linear Multipla—
Relagdo entre a Experiéncia (On/ine e Offline) e Qualidade Geral
da Experiéncia (H1 e H2)

Coeficientes”
Coeficientes Estatisticas de
Coeficientes ndo padronizados = padronizados colinearidade
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig. Tolerancia
(Constante) 4,039E-17 ,037 ,000 1,000
ON2°GRAU ,159 ,049 ,159 3,245 ,001 577
1
OFF2°GRA ,653 ,049 ,653 13,371 ,000 577
U 1
ANOVA®
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Regressao 177,124 2 88,562 212,759 ,OOOb
Residuo 124,876 300 416
Total 302,000 302

a. Variavel Dependente: QGE 1
b. Preditores: (Constante), OFF2°GRAU 1, ON2°GRAU 1
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. ~ b
Sumarizacao do modelo

Estatisticas de mudanca

R R quadrado Erro padrao da  Mudanga de R
Modelo R quadrado ajustado estimativa quadrado Mudanga F gll
1 ,766" ,587 ,584 ,64517738 ,587 212,759 2

. ~ b
Sumarizacao do modelo

Estatisticas de mudanca
Modelo Sig. Mudanga F Durbin-Watson
1 ,000 2,023

a. Preditores: (Constante), OFF2°GRAU 1, ON2°GRAU 1
b. Variavel Dependente: QGE 1

Anexo VIII- Output do SPSS da Regressio Linear Simples—
Relagio entre a Qualidade Geral da Experiéncia e a
Recomendagio (H3)

Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig.
(Constante) 6,505E-17 ,041 ,000 1,000
QGE 1 ,706 ,041 ,706 17,312 ,000
a. Variavel Dependente: REC 1
ANOVA®
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 150,671 1 150,671 299,693 ,000°
Residuo 151,329 301 ,503
Total 302,000 302

a. Variavel Dependente: REC 1
b. Preditores: (Constante), QGE 1
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Sumarizacao do modelo®
R quadrado Erro padrao da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson

1 ,706" ,499 ,497 ,70905055 1,761

a. Preditores: (Constante), QGE 1
b. Variavel Dependente: REC 1

Anexo IX— Output do SPSS da Regressio Linear Simples—
Relagido entre a Qualidade Geral da Experiéncia e a Retengao

(H4)
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig.
1 (Constante) -2,487E-17 ,030 ,000 1,000
QGE 1 ,853 ,030 ,853 28,405 ,000
a. Variavel Dependente: RET 1
ANOVA®
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
Regressao 219,948 1 219,948 806,853 ,000°
Residuo 82,052 301 273
Total 302,000 302

a. Variavel Dependente: RET 1
b. Preditores: (Constante), QGE 1

Sumarizacao do modelo®
R quadrado Erro padrao da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson

1 ,853° ,728 127 ,52211048 1,961

a. Preditores: (Constante), QGE 1
b. Variavel Dependente: RET 1
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Anexo X- Output do SPSS da Regressido Linear Multipla—
Relagio entre as Experiéncias (Online e Offline) e a
Recomendagio/Retengio (H4)

* Dimensio — Recomendacio

Coeficientes”
Coeficientes nao Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados colinearidade
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig. Tolerancia
(Constante) 9,092E-17 ,047 ,000 1,000
ON2°GRA ,056 ,062 ,056 ,893 ,373 577
U 1
OFF2°GR ,534 ,062 ,534 8,561 ,000 577
AU 1
* Dimensao — Retengao
Coeficientes”
Estatisticas
Coeficientes ndo Coeficientes de
padronizados padronizados colinearidade
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig. Tolerancia
(Constante) 7,489E-18 ,044 ,000 1,000
ON2°GRAU 1 ,085 ,058 ,085 1,468 ,143 577
OFF2°GRAU _ ,588 ,058 ,588 10,158 ,000 577

1
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