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Resumo

Este trabalho de dissertacao tem como objetivo geral verificar o efeito da interatividade e da
presenca social sobre o engajamento dos clientes bancarios, € o quanto essas relagdes afetam a
experiéncia com a marca e o seu efeito sobre a satisfacao e a lealdade, evidenciando as diferengas
entre os canais de atendimento digitais (internet e aplicativo mével). A fim de responder a
seguinte questao de pesquisa: qual a influéncia do canal de atendimento digital bancario (internet
e aplicativo mdvel) nas relagdes entre engajamento e experiéncia com a marca? A pesquisa ¢ de
natureza quantitativa e descritiva. Foi realizado um survey com questionario online, respondido
por 413 usudrios de servigos bancarios por meio de canais de atendimento digital (internet e
aplicativo). Os dados foram analisados com Modelagem de Equacgdes Estruturais (MME),
utilizando o método de grupo PLS-MGA ndo paramétrico, extensdo do Smart PLS 3.0. As
relagdes entre os construtos foram confirmadas, assim como o efeito mediador proposto para
presenga social e engajamento. Foi identificada diferenga entre os grupos na relagdo entre
presenga social e engajamento. O trabalho € finalizado com as consideragdes finais, limitagoes

do estudo e sugestdo para estudos futuros.

Palavras-chave: Engajamento com a marca, Experiéncia com a marca, Comportamento do

consumidor, Canais de atendimento digital, Lealdade com a marca.



Abstract

This dissertation aims to verify the effect of interactivity and social presence on the engagement
of clientsof Banks, and how these relationships affect the brand experience, and its effect on
brand satisfaction, and brand loyalty, evidencing the differences in the digital banking service
channels (internet and mobile application). In order to answer the following research question:
what is the influence of the digital banking service channels (internet and mobile application)
on the relationship between engagement and brand experience? The research is quantitative
and descriptive. A survey was conducted by means of online questionnaires, answered by 413
users of digital banking service channels (internet and mobile application). The data were
analyzed by Structural Equations Model (SEM), using the non-parametric PLS-MGA group
method, Smart PLS 3.0 release. The relationships between the constructs were confirmed, as
well as the mediated effect proposed to social presence and engagement. There were found
differences between the two groups on the relationship between social presence and
engagement. The work is finalized with the final considerations, limitations of the study and

suggestion for future studies.

Keywords: Brand Engagement, Brand experience, Consumer behavior, Digital channel, Brand

loyalty.
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1 INTRODUCAO

Os avangos da tecnologia permitiram que os consumidores estejam conectados a internet o
tempo todo por meio de computadores, notebooks, tablets e smartphones, resultando em
consumidores muito mais informados, obrigando as empresas a criarem experiéncias de marca
emocionantes, que induzam os clientes a comprarem continuamente e, assim, permanecerem leais

a marca (Ramaseshan & Stein, 2014).

Segundo Nysveen et al. (2013) as experiéncias com a marca sdo respostas subjetivas do
consumidor baseadas em sensagdes, sentimentos, afetos e cognigdes e portanto, ¢ fundamental
entender a grandeza da experiéncia com a marca para estreitar os lacos relacionais entre o
consumidor e a marca. Acompanhando esta afirmacdo (Khan & Rahman, 2016; Ramaseshan &
Stein, 2014) concluem que experiéncias exclusivas aumentam a lealdade a marca resultando na
sua diferenciagdo na mente do consumidor (Khan & Rahman, 2016). Além disso, experiéncias com
a marca afetam a satisfacdo e a lealdade com o consumidor (J. Josko Brakus, Schmitt, &

Zarantonello, 2009)

Estudos ainda confirmam que os consumidores consideram as questdes emocionais
juntamente com as questdes utilitarias na escolha de seus produtos e servicos. Os clientes buscam
muito mais do que produtos ou servicos, eles querem experiéncias de consumo (Herbjon Nysveen
et al., 2013), reforcando a importancia de estudos envolvendo e experiéncia com a marca.
Entretanto, embora de inegével importancia, estudos com foco na experiéncia com a marca
permanecem relativamente inexplorados quando comparado com estudos envolvendo outras
tematicas como equidade da marca, personalidade da marca, atitude da marca, associacdo da marca

e valor da marca. (Khan & Rahman, 2017).

Neste contexto, um importante antecedente da experiéncia com a marca ¢ o engajamento
do consumidor com a marca. O engajamento do consumidor com a marca ¢ considerado um
envolvimento emocional gerado durante o processo de interacao e fornece um caminho importante
para uma compreensao abrangente das percepgdes do consumidor. O seu estudo vem contribuindo
para o avango na pesquisa sobre relacionamentos entre consumidores e marcas (Dessart, Veloutsou,

& Morgan-Thomas, 2016).
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Khan, Rahman e Fatma (2016) ressaltam ainda, que o engajamento com o consumidor ¢
importante na criagdo de experiéncias de marca tinicas no ambiente online, gerando envolvimento
do cliente com uma marca. De fato, o envolvimento do cliente ¢ a base da experiéncia com a marca
(Herbjorn Nysveen & Pedersen, 2014), existindo evidéncias de que o envolvimento do cliente pode
transformar interagdes amplamente cognitivas em conexdes mais orientadas emocionalmente,

resultando em engajamento com a marca (Boateng, 2016).

No ambiente virtual a interatividade e a presenca social sdo dois antecedentes do
engajamento do consumidor com a marca (Fang, 2017). Segundo Kim e Baek (2018) a
interatividade € o mais forte preditor do engajamento do consumidor e pode ser aperfeigoada pela

entrega de tecnologia eficaz que motive a comunicagao.

A presenga social refere-se as percepcdes dos usudrios sobre o calor humano ¢ a
sociabilidade que um meio apresenta (Fang, 2017). Quando os clientes percebem um nivel
adequado de presenca social, eles sdo mais propensos a ter reagdes cognitivas, afetivas e
comportamentais positivas, desenvolvendo engajamento com a marca (Algharabat, Rana, Dwivedi,

Alalwan, & Qasem, 2018).

Algharabat et al. (2018) comprovaram a relacao positiva entre a interatividade e a presenca
social com o engajamento a marca nas redes sociais de organizagdes sem fins lucrativos, na
inten¢do para doar. Entre as limitagdes, os autores apontam a necessidade de estudos sobre o tema
interatividade, presenga social e engajamento no ambiente coorporativo. Eles afirmam ainda que
esses estudos devem considerar outras variaveis antecedentes e variaveis de consequéncias para

enriquecer ainda mais os conhecimentos académicos (Algharabat et al., 2018).

Fang (2017) também apresentou resultados positivos entre interatividade, presenga social e
engajamento do consumidor com a marca. Nesse estudo, ele comparou as questdes hedonicas e
utilitdrias de aplicativos modveis, sugerindo a necessidade de novas pesquisas que utilizem os

construtos em diferentes tipos de aplicativos.

O efeito mediador da presenca social ja foi estudado em ambientes virtuais medindo o seu

efeito sobre as interfaces de usudrio, redes sociais € jogos de entretenimento, comprovando seu
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efeito na mediacao de respostas cognitivas, afetivas e sociais (Jin, 2009; K. M. Lee, Jeong, Park,
& Ryu, 2011). Han, Min e Lee (2016) também consideraram o efeito da mediacao da presenga
social para formag¢ao do engajamento com o consumidor, concluindo que a presencga social colabora
para o engajamento dos usuarios de redes sociais coorporativas, porém esse efeito nao foi ainda

testado em ambientes de transacdes bancarias online.

Os bancos estdo continuamente trabalhando para construir engajamento com seus
consumidores, e estdo se esforgcando para desenvolver vinculos relacionais com seus clientes
(Moliner et al., 2018). E para isso, os bancos tém transformado intera¢cdes amplamente cognitivas
em conexodes emocionais de engajamento com a marca bancaria, garantindo que os clientes desejem

continuar a utilizar seus canais de atendimento (Boateng, 2016).

Esse processo ¢ reflexo do advento dos canais de atendimento digital, iniciado com o banco
pela internet (disponivel por site) que melhorou o desempenho dos servigos bancarios, reduzindo
o tempo de espera e aumentando a satisfacdao do cliente, gerando mais lucros aos bancos (Al-Jabri,
2015). Porém, apesar do sucesso desse novo modo de interagdo, a relagdo do cliente com os canais

de atendimento bancarios vem mudando ao longo dos anos.

A pesquisa de Tan, Chong, Loh e Lin (2010) mostra que em 2010 os clientes bancarios
ainda preferiam acessar suas contas no site do banco e ndo pelo aplicativo (Tan et al., 2010). Porém,
no Brasil, os dados da Pesquisa de Tecnologia Bancéria de 2018 da Federagao Brasileira de Bancos
(FEBRABAN), mostram que o consumidor tem mudado seu habito na utilizagdo dos servigos
bancarios, fazendo com que os aplicativos moveis se consolidem como principal canal de

atendimento bancario no pais (Febraban, 2018).

Muito do sucesso dos aplicativos moveis se da pelo interesse e investimento dos bancos no
desenvolvimento e aperfeigoamento dessa tecnologia. Desenvolver aplicativos € novos produtos
para facilitar o acesso do cliente a servicos mais personalizados, com maior eficiéncia e
confiabilidade tem sido o objetivo dos bancos para conseguir que o cliente adote o uso da nova

tecnologia reduzindo seus custos operacionais (Abbas, Hassan, Asif, Ahmed, & Haider, 2018).
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Os canais de atendimento digital dos bancos entregam rapidamente uma vasta gama de
produtos e servigos gracas ao processo de automacao, simplificagdo e competéncia de tarefas com
o uso de tecnologias recentes (Abbas et al., 2018). No entanto, a evolu¢ao da tecnologia e da
telefonia mével esta oferecendo novas alternativas para os bancos e seus clientes, como o uso dos
servicos bancarios por aplicativos moéveis (Al-Zadjali & Al-jabri, 2015; Jamshidi, Keshavarz,

Kazemi, & Mohammadian, 2016).

A tecnologia disponivel nos aplicativos méveis bancarios tém o potencial de melhorar a
qualidade de vida das pessoas e trazer eficiéncia aos bancos (Malaquias & Hwang, 2016) tornando
relevante o conhecimento das diferencas entre os canais de atendimento digital dos bancos (internet
e aplicativo). Realmente, profissionais de tecnologia tem considerado os aplicativos mdveis como
um dos mais importantes e promissores canais de atendimento na area de negocios bancarios (Al-

Zadjali & Al-jabri, 2015; Jamshidi et al., 2016).

Apesar da grande relevancia e cada vez maior proeminéncia dessas novas ferramentas no
relacionamento entre bancos e clientes, poucos estudos se debrugaram até o momento sobre o efeito
de construtos como interatividade, presen¢a social e engajamento do consumidor e o papel
mediador da presenca social com a marca, bem como, sua relagdo com a experiéncia com a marca,

no ambiente de canais de atendimento digital de bancos.

Desse modo, ¢ de grande importincia investigar quais os determinantes da interatividade
que despertam o engajamento do consumidor com a marca e como eles afetam a atitude e o

comportamento dos usudrios em relagao a tecnologia (Fan, Liu, Wang, & Wang, 2016).

E também oportuno e de grande relevancia tedrica e gerencial a realizagdo de estudos que
comparem os canais digitais de atendimento bancério (internet e aplicativo movel) em relacao aos
efeitos da interatividade, presenga social, engajamento e experiéncia com marca, € o quanto essas

relagdes afetam a satisfacdo e a lealdade do cliente.

Assim sendo, este estudo, busca responder a seguinte questao de pesquisa: Qual a influéncia
do canal de atendimento digital bancario (internet e aplicativo mdvel) nas relagdes entre

engajamento e experiéncia com a marca?
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1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos deste estudo.

1.1.1 Geral

De modo a responder ao problema de pesquisa, o presente estudo tem por objetivo geral
verificar o efeito da interatividade e da presenca social sobre o engajamento dos clientes bancarios,
e o quanto essas relacdes afetam a experiéncia com a marca e o seu efeito sobre a satisfagdo e a
lealdade, evidenciado as diferencas entre os canais de atendimento digitais (internet e aplicativo

moével) no segmento bancario.

1.1.2 Especificos
Os objetivos especificos que serdo avaliados sdo:

Verificar o efeito da interatividade sobre o engajamento de clientes de bancos que utilizam os

canais de atendimento bancério pela internet e aplicativo movel.

Identificar se a presenca social media a relacdo entre interatividade e engajamento de clientes de

bancos que utilizam os canais de atendimento bancario pela internet e aplicativo movel.

Verificar o efeito da presenca social sobre o engajamento de clientes de bancos que utilizam os

canais de atendimento bancério pela internet e aplicativo movel.

Verificar o efeito do engajamento sobre a experiéncia com a marca de clientes que utilizam os

canais de atendimento bancario pela internet e aplicativo movel.

Verificar o efeito da experiéncia com a marca sobre a satisfagdo de clientes de bancos que utilizam

os canais de atendimento bancario pela internet e aplicativo movel.

Identificar se a satisfagdo media a relagdo entre experiéncia com a marca ¢ a lealdade de clientes

de bancos que utilizam os canais de atendimento bancério pela internet e aplicativo movel.

Verificar o efeito da experiéncia com a marca sobre a lealdade de clientes de bancos que utilizam

os canais de atendimento bancario pela internet e aplicativo mével.

A figura 1 apresenta o framework da pesquisa desenvolvida:
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Banco pela Internet
Banco por aplicativo

Satisfacao

Presenca Social
com a Marca

Experiéncia
Engajamento com a marca

Lealdade a
Marca

Interatividade

Figura 1: Framework de Estudo
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

1.2 JUSTIFICATIVA PARA ESTUDO DO TEMA

Os servigos bancarios multicanais, especialmente os digitais, afetam as interfaces com os
clientes, tornando necessario captar e atender as expectativas dos clientes na mesma medida que
essas expectativas vao aumentando (Mbama & Ezepue, 2016). Dada essa realidade e também a
evolucdo das tecnologias de comunicacdo e relacionamento nos ambientes digitais o
desenvolvimento de estudos que comparem as diferengas e semelhangas entre os canais de
atendimento digital dos bancos podem trazer contribuigdes adicionais a ciéncia (Jamshidi et al.,
2016).

As dimensdes da interatividade exercem um papel crucial na influéncia da percep¢ao dos
consumidores. As caracteristicas distintas de servigos fazem com que o papel da interatividade seja
ainda mais critico, o que torna prioritario compreender o potencial da interatividade como uma
ferramenta para formar relacdes entre empresas e consumidores (Barreda, Bilgihan, Nusair, &

Okumus, 2016).

Algharabat et al. (2018) apontam a necessidade de pesquisas sobre o tema interatividade,

presenga social e engajamento no ambiente coorporativo e que esses estudos devem considerar
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outras variaveis antecedentes e varidveis de consequéncias para enriquecer ainda mais os

conhecimentos académicos (Algharabat et al., 2018).

A presenga social ja foi estudada nos ambientes virtuais verificando o seu efeito mediador
em interfaces de usudrio, redes sociais, jogos de entretenimento, comprovando seu efeito ao mediar
respostas cognitivas, afetivas e sociais (Jin, 2009; Lee et al., 2011). No entanto, estudos ainda ndo

avaliaram essa relagdo no ambiente bancario.

Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2016) afirmaram que hd uma escassez de estudos
quantitativos sobre o tema, existindo a necessidade de mais pesquisas para melhor compreensao

dos antecedentes e resultados do engajamento do consumidor com marca.

Mbama ¢ Ezepue (2016) destacam a importancia de pesquisas que avaliem diferentes
fatores que possam afetar a experiéncia do cliente bancario, bem como entender a grandeza da
experiéncia com a marca, estreitando os lagos relacionais e aumentando a lealdade entre ela e o
consumidor (Ramaseshan & Stein, 2014). Neste contexto, o engajamento com a marca pode ser
um importante antecedente, contribuindo para o avancgo na pesquisa sobre relacionamentos entre

consumidores e marcas (Dessart et al., 2016).

Por outro lado, criar e gerenciar uma experiéncia de marca superior nos ambientes virtuais
continua sendo um dos principais desafios para as empresas. Entender como esses clientes
experimentam as marcas ¢ fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing (J.
Josko Brakus, Bernd H. Schmitt, & Zarantonello, 2009) que possibilitem a experiéncia total do

consumidor e, assim, conquistar sua fidelidade a marca (Bapat & Thanigan, 2016).

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd dividido em referencial tedrico que apresentard os seguintes construtos:
interatividade, presenca social, engajamento, experiéncia com a marca, satisfacao, lealdade e suas
relagdes nos canais de atendimento digital (internet e aplicativo movel). Na sequéncia, o trabalho
abordara método e técnicas de pesquisa, mostrando como ela foi realizada. Em seguida, serdo

apresentados o cronograma das atividades desenvolvidas, os resultados obtidos e a discussao dos
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resultados, finalizando com as limitagdes da pesquisa, as sugestoes de estudos futuros e as

conclusodes finais.

2  REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do sera apresentada a fundamentacao tedrica que embasou este estudo. O conteudo
disponibilizado abrange os temas canais de atendimento digital de bancos (internet e aplicativo
movel), engajamento, interatividade, presenga social, engajamento com a marca e experiéncia com

a marca, satisfacdo com a marca e lealdade com a marca.

2.1 CANAIS DE ATENDIMENTO DIGITAL: INTERNET E APLICATIVO MOVEL

Os canais digitais de atendimento bancario sdo canais que possibilitam que o cliente realize
suas transacdes bancdrias sozinho, remotamente (Al-Zadjali & Al-jabri, 2015; Jamshidi et al.,

2016; Zarifopoulos & Economides, 2009).

Atualmente, existem dois importantes canais digitais que os bancos disponibilizam para
seus clientes acessarem suas contas e realizarem transagdes financeiras. O pioneiro ¢ a internet,
que com sua vasta expansao em alcance e velocidade possibilitou ao consumidor de todo mundo o
acesso rapido a uma variedade de servigos bancarios por meio de transag¢des financeiras online

(Abbas et al., 2018).

O segundo e muito mais recente € o banco por aplicativo movel, uma evolu¢ao do banco
pela internet, que funciona por meio de aplicativo instalado em aparelho movel (smartphone ou

tablet) e que funciona por meio de rede de internet propria (Tan et al., 2010).

Os canais digitais existentes, como internet e aplicativo bancério continuam a crescer
mesmo ainda havendo a preocupagdo do consumidor em relagdo a questdes de seguranca,

privacidade de dados e falhas de conexao (Arcand, PromTep, Brun, & Rajaobelina, 2017).

Embora ambos canais ofere¢am a comodidade do acesso remoto, cada um deles tem sua

especificidade e se diferem em varios pontos, conforme serd apresentado a seguir.
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2.1.1 Banco pela internet

Para atender as expectativas dos clientes, as empresas de servigos financeiros estdao
buscando canais alternativos para aumentar a conveniéncia do cliente, reduzir custos ¢ manter a
lucratividade. O acesso ao banco por internet surgiu como uma alternativa para reduzir custos da
entrega do servigo bancério. O investimento em tecnologia proporciona aos bancos maior sucesso
nas operacdes, aumento a lucratividade, além de melhorar o desempenho dos servigos, reduzindo

o tempo de espera e, consequentemente, aumentando a satisfacdo do cliente (Al-Zadjali & Al-jabri,

2015).

O canal de atendimento bancario acessado por meio de site na internet oferece aos clientes
agilidade e praticidade por meio de acesso remoto a conta bancéria, 24 horas por dia e de qualquer

lugar do mundo (Tan et al., 2010).

Este canal de atendimento digital favorece o envolvimento do cliente, transformando
interagdes amplamente cognitivas em conexdes mais emocionais, conquistando o engajamento

com a marca (Boateng, 2016).

No entanto, o banco pela internet evoluiu. Os avangos da tecnologia tornaram o acesso a
internet eficiente também para os aparelhos moveis e, assim, surgiu o banco por aplicativo mével,

um novo canal de atendimento bancério disponivel em smartphone ou tablet (Tan et al., 2010).

2.1.2 Banco por aplicativo movel

O canal de atendimento bancario por aplicativo mdvel possibilita que os clientes acessem
suas contas bancarias por meio de smartphone ou tablet, podendo realizar tarefas como pagamento
de contas, consulta de saldos, transferéncias de dinheiro, localizagdo de agéncias ou caixas
eletronicos (Abbas et al., 2018; Al-Zadjali & Al-jabri, 2015; Jamshidi et al., 2016; Malaquias &
Hwang, 2016; Tan et al., 2010).

A evolugdo da internet mudou a maneira como as pessoas se comunicam € interagem

socialmente, fazendo com que haja uma migragao dos servigos de voz para os servicos de dados,
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permitindo que as pessoas estejam conectadas em qualquer lugar, a qualquer momento (Puschel,

Mazzon, & Hernandez, 2010).

O banco por aplicativo movel possui flexibilidade, onipresenca e conectividade melhoradas
e conta ainda com recursos proativos (alertas, notificagdes e geolocalizagdo), permitindo maior

personalizacao e melhorando o potencial de sociabilidade desses servigos (Arcand et al., 2017).

Este avango tecnolédgico fez do banco por aplicativo uma tendéncia de tecnologia que tem
se tornado um importante canal para os bancos competirem e entregarem seus servigos, permitindo
que o servigcos bancarios estejam a mao do cliente, independentemente da hora e do lugar (Al-

Zadjali & Al-jabri, 2015).

Segundo Malaquias e Hwang (2016), o uso de aplicativo movel beneficia os bancos com o
aumento da eficiéncia e da qualidade do servico, mas também beneficia os clientes por meio da
otimizacdo de tempo, acesso a informagdes, conectividade instantinea, alta conveniéncia e
interatividade, especialmente para clientes que estdo sempre em movimento, possibilitando o
acesso até mesmo em areas remotas e quando nao se tem um computador disponivel (Tan et al.,

2010).

No Brasil, o crescimento do nimero de contas bancarias acessadas por aplicativo movel
tem sido destaque. A pesquisa de tecnologia bancaria da FEBRABAN de 2018 afirma que o
relacionamento com o cliente esta se transformando com os aplicativos moveis, criando maiores
oportunidades para os bancos satisfazerem seus clientes, oferecerem maior comodidade e

estimularem novos habitos (Febraban, 2018).

Laukkanen (2016) refor¢a ainda que as inovagdes sdo sempre boas e cada vez mais
importantes, tanto para as empresas que tentam criar vantagem competitiva no mercado, manter
sua base de clientes e cortar custos, quanto para os consumidores que sempre estdo dispostos a

adotar os servigos mais novos.
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O setor bancario tem utilizado os canais digitais para construir vinculos emocionais
concretos com os clientes, gerando o engajamento do consumidor e, assim, aumentando sua

conexao com a marca bancaria (Moliner et al., 2018).

2.2 ENGAJAMENTO

O engajamento ¢ conceitualmente descrito como um fluxo comportamental sem intengao
mental (controle, atengdo, foco, curiosidade ou interesse) e esta relacionado a um envolvimento

ndo continuo que gera um estado cognitivo-afetivo persistente e generalizado (Kim et al., 2013).

De acordo com Hollebeek (2011), em marketing o engajamento se desdobra em decorréncia
de interacdes bidirecionais entre o sujeito do engajamento, cliente ou consumidor e um objeto de
engajamento especifico, marca, produto, organiza¢do. O engajamento €, por natureza, social e
interativo (Dessart et al., 2016; Dwivedi, 2015), possibilitando aos consumidores a interagdo com
outros atores, além da marca, por meio da comunica¢do e de comunidades virtuais (Dessart et al.,

2016).

Segundo Blazevic, Wiertz, Cotte, De Ruyter e Keeling (2014), o engajamento esta
relacionado ao desenvolvimento de uma conexdo emocional, tornando a marca relevante para os
consumidores. Fan et al. (2017) complementam, definindo o engajamento tecnoldégico como um
compromisso cognitivo e afetivo para uma relagdo ativa com a tecnologia, afirmando ainda que o
engajamento transmite vantagem competitiva e leva a criagdo de uma lealdade irracional (Fang,

2017).

Partindo de conceitos da psicologia organizacional, o engajamento pode ser definido como
um estado de espirito positivo, satisfatorio e almejado, qualificado por aspectos cognitivos
(absor¢ao), emocionais (dedicagdo) e comportamentais (vigor) (Dwivedi, 2015; Hollebeek, 2011;
Paul Patterson, Yu, & Ruyter, 2006). O engajamento ¢ um estado psicoldgico decorrente de

experiéncias interativas e cocriativas (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014).

Dessart et al. (2016) conclui que o engajamento ¢ formado por 3 dimensdes: (1) o

engajamento comportamental ¢ baseado na energia, esforco e gasto de tempo despendido no
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relacionamento por meio de trés agdes: compartilhar, aprender e endossar; (2) o processamento
cognitivo consciente ¢ dividido em dois aspectos: atencao e absor¢ao (representam precisamente o
construto engajamento); (3) o engajamento emocional, sentimentos positivos relacionados a marca,

caracteriza-se por medidas de entusiasmo e prazer duradouros.

Os usuarios de tecnologia estdo cada vez mais exigentes e para atender as necessidades
desse consumidor os ambientes virtuais ndo podem contar apenas com caracteristicas utilitarias,
eles precisam envolver os usudrios com ambientes cada vez mais interativos, promovendo o
engajamento dos consumidores, aumentando significativamente as chances de sucesso em seus

negocios (France, Merrilees, & Miller, 2016; Y. H. Kim et al., 2013).

O engajamento do consumidor com a marca ¢ um construto relacional (Dwivedi, 2015; L.
Hollebeek, 2011) que leva ao intenso vinculo do consumidor com uma marca e que resulta na
intencdo do consumidor em manter o relacionamento, gerando repeticdo de compra e fidelidade a
marca (Hollebeek et al., 2014). O cliente engajado ¢ conhecido por ter um alto nivel de apego e
um estado psicologico positivo em relacdo a marca, por estar imerso na experiéncia, ter confianga,

orgulho e paixdo pela marca (France et al., 2016).

A literatura de marketing indica que consumidores engajados podem exibir maior lealdade
(Dwivedi, 2015; Hollebeek, 2011; Paul Patterson et al., 2006). O engajamento tem relagdo positiva
com a lucratividade, uma vez que resulta em satisfacao do cliente, aumento de vendas, retencao de
funciondrios e produtividade, gerando valor e satisfacdo que podem levar a usudrios fiéis (Y. H.

Kim et al., 2013).

Segundo France, Merrilees e Miller (2016), engajamento desenvolve um alto nivel de apego
do consumidor com a marca, produzindo sentimentos de confianga, orgulho e paixao, fazendo com
que o consumidor fique imerso na experiéncia com a marca, aumentando sua percep¢ao do valor e

conquistando maior lealdade a marca.

Os especialistas em marketing afirmam que os aplicativos moveis sao canais essenciais de

comunicagao para conquistar alto nivel de engajamento do consumidor com a marca (Kim & Baek,
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2018), impactando positivamente na relagdo do consumidor com a marca e gerando atitudes

positivas do consumidor com o aplicativo € com a sua marca (Fang, 2017; Kim et al., 2015).

Os bancos estdo dando mais atengdo a manuten¢dao ¢ ao desenvolvimento de vinculos
emocionais com os seus clientes na tentativa de desenvolver relacionamentos mais duradouros,

fortalecendo suas marcas (Moliner et al., 2018).

Boateng (2016) afirma que o envolvimento do cliente no ambiente virtual pode ser
transformado de intera¢cdes amplamente cognitivas para conexdes emocionais de engajamento com
o banco, garantindo que os clientes desejem continuar a utilizar o canal de atendimento bancario.
O banco por aplicativo movel deve também apresentar uma interface prazerosa, assim como

interagdes com agentes de atendimento para satisfazer e engajar os clientes (Arcand et al., 2017).

2.3 INTERATIVIDADE

A interatividade tem sido considerada um componente fundamental do marketing de
sucesso. As tecnologias atuais, especialmente a tecnologia da informac¢do e a comunicagdo, tém

sido impulsionadas pela interatividade (Fan et al., 2016).

A interatividade ¢ essencialmente um termo de comunicacdo e refere-se a capacidade de
uma midia ser receptiva, de avaliar a reagdo do usuario e de medir o quanto uma mensagem se
baseia em contatos anteriores. Mesmo em ambientes mediados, quando os participantes estdo
separados fisicamente, a interatividade envolve o fenomeno da comunicacdo face a face (Rafaeli,

1988).

O ambiente virtual tornou cada vez mais importante entender como a interatividade
funciona, fazendo com que diversos autores se dedicassem a esse conhecimento e buscassem
desenvolver defini¢des que melhor expliquem a interatividade no meio mediado por tecnologia,

conforme mostra a figura 2.

Autor Ano Definicao

Rafaeli 1988 A interatividade ¢ a capacidade de uma midia ser receptiva e o quanto se refere a
contatos anteriores, possibilitando a comunicagdo face a face em ambientes
mediados.
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Steuer 1992  Interatividade é definida como a extensdo em que os usudrios podem participar
modificando a forma e o conteudo de um ambiente mediado em tempo real.

Jensen 1998 A interatividade ¢ uma medida da capacidade potencial de uma midia para permitir
que o usuario exer¢a uma influéncia sobre o contetido e/ou a forma da comunicagao
mediada.

Kiousis 2002 A interatividade ¢ a medida em que uma tecnologia de comunicagao pode criar um

ambiente mediado para comunicacao e trocas de mensagens imediatas ou ndo, entre
um ou mais participantes, de forma sincrona e assincrona, participando com trocas
de mensagens reciprocas, possibilitando ainda a percepc¢ao de uma experiéncia que
simule a comunicagao interpessoal e aumentando consciéncia de telepresenca.

Furner 2002 A interatividade ¢ o grau em que os usuarios podem participar modificando a forma
e o contetido de um ambiente mediado em tempo real, nesse sentido a interatividade
gera engajamento.

Florenthal e 2010 A interatividade ¢ o grau em que um ou mais individuos podem influenciar ou ser
Shoham influenciados.

Voorveld, Van 2013 A interatividade ¢ um processo de troca de mensagens e seu nivel influencia as

Noort e Duijn percepgdes dos individuos. Quanto maior a reciprocidade na troca de mensagens,

maior serd a percepcdo da interatividade e maior a possibilidade de estabelecer
relacdes de longo prazo com seus clientes.

Barreda 2016 A interatividade € um processo de troca de mensagens e a interacao entre os usuarios
e o sistema, podendo ocorrer por meio de diversas ferramentas, tais como e-mail,
chat, tweet, mensagens de texto para atendimento ao cliente, entre outros.

Figura 2. Definicdo de Interatividade
Fonte: Elaborado pela autora (2019)

A interagdo ¢ considerada uma das caracteristicas mais importantes do ambiente online
(Yoo, Kim, & Sanders, 2015). Quando as pessoas sao expostas ao ambiente virtual, tendem a agir
como se estivessem interagindo com outra pessoa. Dessa forma, quanto melhor forem as

caracteristicas da interface, maior sera a intera¢ao do usuario (Furner, Racherla, & Babb, 2014).

Nao basta haver fungdes interativas (Song & Zinkhan, 2008; Voorveld, Neijens, & Smit,
2011), o conteudo e a qualidade influenciam positivamente as percepgdes dos usuarios sobre a
interatividade e a eficécia do provedor (Song & Zinkhan, 2008). Portanto, a interatividade ndo deve
ser entendida pela quantidade de recursos interativos disponiveis, mas sim pela avaliagdo de como

seus usuarios percebem a interatividade (Furner et al., 2014; Liu & Shrum, 2002; McMillan, 2002).

A rapida expansdo dos ambientes virtuais e suas tecnologias destacam a importancia da
compreensdo do potencial da interatividade como uma ferramenta relacional entre empresas e
consumidores (Barreda et al., 2016), tornando necessario entender como melhorar as percepgdes
da interatividade por meio das suas dimensdes, fatores explicativos da interatividade (Fan et al.,

2016).
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Neste estudo, a interatividade sera considerada como um construto de segunda ordem,
acompanhando estudos anteriores que definem que a interatividade ¢ formada por trés dimensdes:
controle ativo, comunicagdo bidirecional e sincronicidade (Cui, Wang, & Xu, 2010; Fang, 2017;

Ou, Pavlou, & Davison, 2014).

O Controle ativo ¢ o grau de controle que as partes tém sobre o processo de comunicagao
(Fang, 2017; Ou et al., 2014). E a capacidade percebida pelos usuérios sobre o que eles estdo

fazendo no ambiente virtual (Fan et al., 2016).

O controle ¢ a capacidade de um usudrio participar voluntariamente e influenciar a
comunicag¢do por meio de ferramentas de navegagao, tais como hiperlinks, mapas de sites e opgoes
de pesquisa. O controle pode ser entendido ainda como a capacidade de personalizar produtos ou
informagdes no site (Fang, 2017; Liu-Thompkins, 2003; Voorveld et al., 2011). Quanto maior o
controle, maiores serdo as possibilidades do consumidor se lembrar das experiéncias com a marca

(Barreda et al., 2016).

A comunicacdo bidirecional ¢ a reciprocidade da comunicagdo (Fang, 2017; Ou et al.,
2014), a percepcao dos usudrios de qudo rapida acontecem as interagdes € a adequagdo dos
conteudos fornecidos em relacao as solicitagdes e desejos do consumidor (Fan et al., 2016). Uma
comunicagdo bidirecional ajuda a estabelecer conexdes fortes entre o consumidor e a marca

(Barreda et al., 2016).

A sincronicidade € o grau em que a comunicacao ¢ sincronizada (Fang, 2017; Ou et al.,
2014), sao aqueles elementos que poderiam aumentar a percep¢do de que um site responde
imediatamente, como por exemplo, animac¢des mostrando o tempo que leva para o site carregar

enquanto a pessoa aguarda (Fang, 2017; Liu-Thompkins, 2003; Voorveld et al., 2011).

O engajamento ¢ por natureza social e interativo (Dessart et al., 2016), e a interatividade e
0 engajamento com a marca sao construtos relacionados (Algharabat et al., 2018). Elementos mais
interativos melhoram as estratégias das empresas e a manuten¢do de relacionamentos com os

consumidores (Avidar, 2013).
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O engajamento tecnoldgico € um compromisso afetivo para uma relagdo ativa com a
tecnologia e pode ser considerado o estado de envolvimento do consumidor formado durante o

processo de interagdo (Fan et al., 2016).

Assim sendo, elaboro a primeira hipotese:

Hl1a - A interatividade afeta positivamente o engajamento do consumidor com a marca nos canais

de atendimento digital de bancos (internet e aplicativo mével).

Kim e Baek (2018) afirmam que a interatividade ¢ composta por elementos tecnologicos e
pela percepcao subjetiva dos usuarios, conduzindo a um processo de entrega tecnologicamente
eficaz que motive o consumidor a se comunicar. As diferengas tecnoldgicas e ergondmicas dos
dispositivos moveis (smartphones e tablets) oferecem aos clientes uma experiéncia de compra mais
pessoal, interativa e imediata (Wang, Malthouse, & Krishnamurthi, 2015) e vem mudando
drasticamente o0 modo como o consumidor se comunica, se socializa e adquire produtos e servicos

(Fang, 2017).

Krishanan, Khin, Low, Teng e Chinna (2016) concluiram que a interatividade influencia
significativamente a atitude dos consumidores em relacao ao uso do canal de atendimento bancario
por aplicativo. O aplicativo movel ¢ um meio altamente interativo que permite a intera¢do imediata
entre empresa e consumidor (S. Kim & Baek, 2018). A interatividade percebida ¢ o fator mais
importante para gerar engajamento do consumidor por meio dos aplicativos moveis. Portanto,
experiéncias reciprocas e interativas com os aplicativos resultam em consumidores altamente

engajados (S. Kim & Baek, 2018).

Desta maneira, postulo que:

H1b — A forga da relagdo entre interatividade e engajamento ¢ maior para usuarios de servigos

bancarios por aplicativo do que para usuarios de servigos bancarios pela internet.
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2.4 PRESENCA SOCIAL

A presenca social refere-se as percepgdes dos usudrios sobre o calor humano ¢ a
sociabilidade que um meio apresenta, demonstrando o nivel em que uma interagdo mediada simula
interacdes face a face (Algharabat et al., 2018; Fang, 2017; Kumar & Benbasat, 2002), trazendo a

ilusao de estar fisicamente com outras pessoas (Algharabat et al., 2018).

A presenca social esté relacionada a duas percepgdes diferentes. A primeira € o sentimento
de estar presente em um ambiente virtual, ¢ a sensacdo de estar 14. Enquanto a segunda esta
relacionada com o sentimento de estar na companhia de um ente social, gerando a percepcao

ilusoria da nao mediagdo (Heerink, Krose, & Evers, 2010).

A presenca social refere-se ao grau em que a midia permite ao usudrio estabelecer uma
conexao pessoal (Algharabat et al., 2018). A presenga social atribui a tecnologia um conjunto de
caracteristicas normalmente associadas ao comportamento humano como linguagem e
interatividade. Desta forma, os humanos reagem exibindo comportamentos e atribui¢des sociais

(Algharabat et al., 2018; Kumar & Benbasat, 2002).

Os canais de atendimento digitais sdo atores sociais que oferecem varios pontos de contato
com seus usudrios e fornecem informagdes por meio de texto, imagens, sons € movimentos, da
mesma maneira que as pessoas se comunicam entre si (Lee, 2013). Logo, resultam em respostas
iguais as que os usuarios dariam em uma interacdo social no ambiente offline (Kumar & Benbasat,

2002).

Um meio de alta presenca ¢ avaliado em direcdo ao fim sociavel, caloroso e pessoal,
enfatizando aspectos de comunicacdo baseados em relacionamentos para criar uma imagem
positiva da empresa, favorecendo a experiéncia de navegacao e gerando confianga (Algharabat et
al., 2018; Kumar & Benbasat, 2002), além de criar uma sensagdo de proximidade e aconchego

psicologico (Algharabat et al., 2018).

Kumar e Benbasat (2002) expandem o conceito de presenga social, considerando a medida

em que um meio facilita um senso de compreensdo, conexao, envolvimento e interagdo entre as
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entidades sociais participantes. Desta forma, as entidades sociais participantes, o meio € a maneira

como o meio ¢ configurado influenciam na presenga social.

Algharabat et al (2018) consideram que a presenca social ¢ um dos principais antecedentes
do engajamento do consumidor, pois pode aumentar o contato e a interatividade e,
consequentemente, a qualidade do site. Quando o consumidor percebe a presenga social
(intimidade, contato e calor humano) hd mais probabilidade de desenvolver engajamento com

marca (Fang, 2017).

A presencga social ¢ um antecedente significativo do engajamento do consumidor, clientes
que percebem um nivel adequado de presenca social, s3o mais propensos a ter reagdes cognitivas,

afetivas e comportamentais positivas (Algharabat et al., 2018; Fang, 2017; France et al., 2016).
Portanto, proponho que:

H2a — A presenca social afeta positivamente o engajamento do consumidor com a marca nos canais

de atendimento digital dos bancos (internet e aplicativo movel).

Lee (2013) destaca o potencial de aprendizagem e de armazenagem do conhecimento por
hardware, software e redes de informagao, aperfeicoando notavelmente a capacidade relacional
dos canais digitais e facilitando o desenvolvimento da presenca social. O autor enfatiza ainda o
potencial dos dispositivos méveis para desenvolver presenga social, criando ligagdo emocional e
sentimentos de amizade com seus dispositivos moveis inteligentes e ricos em fungdes (N. Lee,

2013).

Os aplicativos de celular permitem a percepcdo de contato humano, calor humano e
sensibilidade, desenvolvendo um estado psicoldgico positivo em relagdo a marca, formando lagos
psicologicos resultantes em mais investimento de tempo e energia no uso do aplicativo (Fang,

2017).

Encontros sociais servem como uma razao para o desempenho superior de aplicativos de
marca quando comparado a outros canais de marketing, criando experiéncias de marca que engajam

os consumidores mais eficientemente que os demais canais (Fang, 2017). A medida que os usuarios
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se sentem emocionalmente conectados com a empresa, eles irdo transformar seu comportamento
de acordo com os sentimentos que experimentaram (Herrando, Jiménez-Martinez, & Martin-De

Hoyos, 2017).

O canal de atendimento bancario por aplicativo mével levou aos clientes conveniéncia no
acesso a diferentes servigcos bancarios de valor agregado (Jamshidi et al., 2016), fortalecendo o
engajamento, aumentando a satisfagdo por meio da criagdo de valor superior, construindo confianga

e compromisso em relacionamentos de longo prazo (Vinerean, Opreana, & Tichindelean, 2014).
Sendo assim, formulo a seguinte hipotese:

H2b - A forca da relagdo entre presenca social e engajamento € maior para usudrios de servigos

bancarios por aplicativo mével do que para usuarios de servigos bancarios pela internet.
2.5 MEDIACAO DA PRESENCA SOCIAL

Os sentimentos de presenga desempenham um papel importante na mediacdo da avaliagdo
e respostas cognitiva, afetiva e social dos usuarios de tecnologia no contexto de comércio eletronico
(e-commerce), interfaces de usuario, rede social, jogos de entretenimento (Jin, 2009; K. M. Lee et

al., 2011).

Os estudos de (J. B. Kim, 2015) mostraram que a presenca social desempenha papel de
grande importancia no comércio social ao realizar a mediagdo entre interatividade e utilidade,
possibilitando a percepcdo dos consumidores da presenca de outros seres sociais por meio da

interatividade.

Jin (2009) afirma que a presenga social desempenha um papel mediador na formagao da
atitude dos consumidores em relagdo aos sites e produtos de e-commerce. O estudo acrescentou
ainda evidéncias empiricas sobre o papel mediador da presenca social no e-commerce dentro de
ambientes virtuais 3D, demonstrando que a presenca de um avatar induz sentimentos de presenga

social em compras online (Jin, 2009).
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Os resultados do estudo de Kruikemeier, Van Noort, Vliegenthart ¢ De Vreese (2016)
mostram que a exposicao a uma comunicagao interativa no 7Twitter leva a uma forte percepgao de
contato interpessoal, afetando positivamente o envolvimento politico do usudrio, concluindo que
uma comunicagao interativa leva a um senso mais forte de presenga social, fazendo com que as

pessoas se sintam numa conversa face a face com outra pessoa.

O estudo de Han, Min e Lee (2016) avaliou o efeito mediador da presenca social nas redes
sociais corporativas, concluindo que quanto maior a presenca social nas redes sociais corporativas,
maior serd a percep¢ao dos usudrios sobre a utilidade da informagao e sua confianga na empresa,

contribuindo para o engajamento dos usudrios.

Portanto, proponho que:

H3 — A presenca social medeia a relagcdo entre a interatividade e o engajamento do consumidor

com a marca nos ambientes digitais dos bancos (internet e aplicativo movel).

2.6 ENGAJAMENTO COM A MARCA E EXPERIENCIA COM A MARCA

Nysveen et al. (2013) definem a experiéncia da marca como respostas subjetivas do
consumidor, relacionada com sensacgdes, sentimentos, afetos e cogni¢des. A experiéncia com a
marca ¢ ainda um construto multidimensional, com 4 dimensoes: sensoriais, intelectuais, afetivas
e comportamentais (J. Josko Brakus et al., 2009; Iglesias, Jatinder J. Singh, & Batista-Foguet, 2011;
Khan & Rahman, 2016, 2017; Mathew & Thomas, 2017; Herbjon Nysveen et al., 2013).

O engajamento com a marca representa uma experiéncia positiva e gratificante para o
consumidor, abrangendo aspectos emocionais, cognitivos € comportamentais, refletidos pelas

dimensodes de vigor, dedicagdo e absor¢ao (Dwivedi, 2015).

Quando um relacionamento ¢ satisfeito e gera vinculos emocionais, ele naturalmente evolui
para o proximo estagio, o engajamento. Porém, a intensidade dessa relacdo ¢ maior em alguns
cenarios, como no caso dos servigos nos quais o cliente participa do resultado, interferindo
diretamente na qualidade dos servigos, produzindo respostas emocionais positivas (Pansari &

Kumar, 2017).
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Os consumidores compram muito mais que produtos e servigos, eles compram experiéncias
de consumo, que podem estar relacionadas com as experiéncias de servico, experiéncia de compra,
experiéncia de produto, experiéncia do cliente e experiéncia com a marca (Herbjon Nysveen et al.,

2013).

A marca gera experiéncias individuais e subjetivas, baseadas em atributos como design,
identidade, embalagem, comunicacao e ambiente onde ela esta inserida e que ocorrem nos diversos
momentos de contato do cliente com a marca (Bapat & Thanigan, 2016; J. Josko Brakus et al.,
2009; Khan & Rahman, 2016, 2017; Herbjorn Nysveen & Pedersen, 2014; Ramaseshan & Stein,
2014).

A dimensdo sensorial refere-se ao grau em que uma marca atrai os sentidos dos
consumidores. A afetiva ¢ a intensidade de sentimentos e emocdes gerados entre a marca e seus
consumidores. A dimensdo cognitiva ou intelectual € o quanto a marca estimula a curiosidade, o
pensamento e a resolugdo de problemas dos consumidores. A ultima dimensao, a comportamental,
esta relacionada com a forga com que a marca € capaz de envolver seus consumidores em agdes

que ela promove (Herbjorn Nysveen & Pedersen, 2014).

As experiéncias com a marca variam em forca e intensidade, podendo ser positivas ou
negativas e em grau de intensidade diferente, de acordo com a situagdo vivenciada pelo consumidor
(J. Josko Brakus et al., 2009; Herbjorn Nysveen & Pedersen, 2014; Ramaseshan & Stein, 2014).
Hé que se considerar que em servigos as experiéncias sdo mais complexas, uma vez que 0s mesmos
exigem um nivel mais alto de complexidade e qualidade de relacionamento (Herbjon Nysveen et

al., 2013).

O avango do banco por aplicativo comprova que enriquecer a experiéncia do usudrio faz
com que os clientes utilizem cada vez mais estas inovagdes, estimulando o investimento em novas
tecnologias, tais como: inteligéncia artificial, computacdo cognitiva e analytics, que correspondem

a 80% dos investimentos tecnoldgicos dos bancos em 2017 (Febraban, 2018).

O engajamento ¢ adquirido com repetidas interagdes que fortalecem o vinculo emocional,

psicolédgico ou fisico de um consumidor com uma marca, adquirido por meio de um processo de
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desenvolvimento de relacionamentos, gerando uma impressao positiva para a marca (Brodie,

Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011).

O estudo de Nysveen e Pedersen (2014) afirma que engajamento comportamental é a base
para experiéncias com a marca. J& os elementos sociais e relacionais aumentam a dedicagdo dos

clientes a marca, fortalecendo o envolvimento relacional.

De acordo com Khan, Rahman e Fatma (2016), o envolvimento do cliente com uma marca
fornece experiéncia com a marca, concluindo que o engajamento com o consumidor ¢ importante

para a criagdo de experiéncias de marca Unicas no ambiente online.

Assim sendo, defino a quarta hipotese:

H4a — O engajamento com a marca afeta positivamente a experiéncia com a marca nos canais de

atendimento digital de bancos (internet e aplicativo movel).

A percepgao dos clientes em relag@o a experiéncia com os servigos oferecidos pelos bancos
contribui para o sucesso financeiro dessas institui¢cdes, permitindo que se beneficiem das inovagdes

dos servigos interativos que gerem valor para os clientes (Mbama & Ezepue, 2016).

Segundo Fan et al. (2016), a medida que a tecnologia evolui e amadurece, as interacdes
entre os usuarios e os canais de atendimento digital serdo mais rapidas e continuas, influenciando
definitivamente a atitude dos usudrios ¢ podendo aumentar efetivamente o ciclo de vida da

tecnologia.

Jamshidi et al. (2016) acreditam que diferentes caracteristicas disponiveis em qualquer
tempo e local, transagdes seguras através da confirmacdo da identidade pessoal e aprovacao de
transagoes pela identificacdo do aparelho mével levaram a um rapido crescimento dos aplicativos

bancarios.

O engajamento esta relacionado a experiéncia do usudrio, marcada por atributos de desafio,

afeto positivo, aten¢do, novidade, interatividade e controle percebido pelo usuario. Os aplicativos
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moveis possuem a vantagem de oferecer aos clientes uma variedade de experiéncias que favorecem

0 engajamento continuo, criando valor e satisfagdo para eles (Y. H. Kim, Kim, & Wachter, 2013).

Para (Fang, 2017), os aplicativos s@o um novo local para comunicacdo e fortalecimento das
relagdes com os consumidores, podendo criar experiéncias de marca que engajam os consumidores

de forma mais eficiente.
Desta forma, defino que:

H4b — A relagdo entre engajamento do consumidor com a marca e experiéncia com a marca € maior
para clientes que utilizam os servigos bancarios por aplicativo movel do que para usuarios de

servicos bancarios pela internet.

2.7 EXPERIENCIA COM A MARCA E SATISFACAO COM A MARCA

Segundo (Oliver, 1993), a satisfagdo ¢ a confirmag¢do ou nao das expectativas geradas pelo
consumidor em relagdo ao desempenho apds o seu consumo, o que Oliver (1993) denominou de
paradigma de desconfirmacdo. A satisfacdo do consumidor com a marca reflete sua avaliagdo sobre

expectativas geradas e o desempenho real percebido (Herbjon Nysveen et al., 2013).

A satisfagdo do consumidor ¢ uma sintese avaliativa da experiéncia de consumo,
fundamentada na diferenca entre a expectativa anterior ¢ o desempenho real percebido apds o
consumo, assim experiéncias bem sucedidas trazem maior satisfagdo com a marca (Khan &

Rahman, 2017).

A satisfa¢do do cliente ¢ determinante no sucesso dos canais de atendimento digital dos
bancos, fazendo com que os bancos personalizem produtos e servigos para atender as necessidades

do cliente (Sikdar, Kumar & Makkad, 2015).

Nysveen et al. (2013) ressalta a importancia de criar experiéncias com a marca que vao

além da diferenciacao funcional do produto ou do servigo. A experiéncia ¢ armazenada na memoria
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do consumidor ao longo de um periodo de tempo e pode influenciar o modo como ele se sente em
relagdo a marca (Ramaseshan & Stein, 2014), podendo influenciar positivamente a satisfacao do
consumidor com a marca (J. Josko Brakus et al., 2009; Mathew & Thomas, 2017; Herbjon Nysveen
et al., 2013; Ramaseshan & Stein, 2014), evidenciando que a satisfacdo do consumidor resulta em
uma importante consequéncia da experiéncia com a marca (Khan & Rahman, 2017; Morgan-

thomas & Veloutsou, 2013).

A empresa interage com seus clientes de forma diferente nos ambientes fisicos (Khan,
Rahman, & Fatma, 2016a). Um ambiente digital possibilita varios pontos de contato com o
consumidor, o que proporciona a constru¢do uma marca forte (J. Josko Brakus et al., 2009; Khan

et al., 2016a).

De acordo com (Khan et al., 2016a), sdo cinco as dimensdes da experiéncia virtual:
identidade visual corporativa, experiéncia emocional, funcionalidade, estilo de vida e

autoidentidade corporativa.

A identidade visual corporativa € a combinagdo de experiéncias sensoriais com a marca por
meio do conjunto formado pelo logotipo, nome, cor, simbolo e design da marca (Hamzah, Alwi, &

Othman, 2014; Khan et al., 2016a).

A experiéncia emocional ¢ formada pelos sentimentos positivos ou negativos gerados pela

experiéncia com a marca (J. Josko Brakus et al., 2009; Sahi, Sekhon, & Quareshi, 2016).

Funcionalidade esclarece as experiéncias cognitivas (pensamento criativo ou solucio de
problemas) individuais de cada cliente com a marca (J. Josko Brakus et al., 2009; Khan et al.,

2016a).

O estilo de vida ¢ determinado pelas mudangas nas agdes e nas atividades individuais
durante o contato com a marca. O ambiente virtual pode proporcionar flexibilidade e simplicidade
no estilo de vida, resultando em experiéncias unicas para o cliente (J. Josko Brakus et al., 2009;

Hamzah et al., 2014; Khan et al., 2016a).
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A autoindentidade corporativa diz respeito as percepcdes do cliente em relagdo a estar

atualizado, ser moderno, ter prestigio e sentir-se relacionado com os outros (Khan et al., 2016a).

Os clientes percebem as experiéncias de marca bem gerenciadas, aumentando sua satisfacdo
com uma marca (Mbama & Ezepue, 2016; Khan & Fatma, 2017). Experiéncias positivas criam
valor e, assim sendo, quanto mais positiva for a experiéncia do consumidor maior sera a sua

satisfagdo com a marca (Herbjon Nysveen et al., 2013).
Portanto, afirmo que:

HS — A experiéncia com a marca afeta positivamente a satisfacdo do consumidor com a marca nos

ambientes de atendimento virtual dos bancos (internet e aplicativo mével).
2.8 MEDIACAO DA SATISFACAO COM A EXPERIENCIA DA MARCA

A satisfacdo pode mediar a relagdo entre a experiéncia da marca e a lealdade a marca,
potencializando a lealdade do cliente & marca (Brakus et al., 2009; Iglesias et al., 2011; Herbjon

Nysveen et al., 2013).

Estudos comprovam a media¢do da satisfacdo em diversos contextos. Sreejesh, Sarkar,
Sarkar, Eshghi e M.R (2018) investigaram a mediagao da satisfacao na percepcao de outros clientes
para o desenvolvimento do amor a marca no setor hoteleiro. Nair (2018) confirmou o efeito
mediador da satisfacao na relacao entre os atributos da loja e a inten¢@o do patrocinio. Chou, Chen
e Lin, (2015) confirmaram o papel mediador da satisfacdo entre a experiéncia do cliente e o valor

percebido nos blogs.

No contexto de turismo, Barnes, Mattsson e Sorensen (2014) comprovaram que a satisfacdo
desempenha um forte papel mediador nos componentes de engajamento com a marca de destino

turistico.

Albaity e Melhem (2017) descobriram que a satisfacdo do turista medeia positivamente a
relacdo entre a busca de novidades e a imagem de destino turistico. A satisfacao do turista medeia

a relacdo entre a imagem de destino e a lealdade. Quando aumenta o nivel de satisfagdo do turista
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em relacdo a busca por novidades e a imagem, aumenta sua propensao para voltar e recomendar o
destino. Em outras palavras, a satisfagdo do turista impde as relagdes de busca de novidade e

imagem de destino com a lealdade (Albaity & Melhem, 2017).

Ali e Mugadas (2015) estudaram a mediagao da satisfagdo com a marca de restaurante e
concluiram que identificagdo e lealdade a marca foram totalmente mediadas pela satisfacdo do

cliente.

Karatepe (2011) verificou que a satisfagcdo do cliente bancario medeia parcialmente o
impacto da qualidade do servigo (ambiente de servigo, qualidade de interagdo, empatia) na lealdade

em agéncias bancarias do Chipre.

Assim sendo, proponho que:

H6 — A satisfacdo com a marca medeia a relacdo entre experiéncia e lealdade do cliente com a

marca nos ambientes de atendimento virtual dos bancos (internet e aplicativo movel).

2.9 EXPERIENCIA COM A MARCA E LEALDADE A MARCA

A lealdade ¢ um forte compromisso de recompra no futuro e ocorre em momento posterior
a fidelidade (Oliver, 1999). Um compromisso futuro de recompra consistente de um servigo

preferido de uma mesma marca (Herbjon Nysveen et al., 2013).

A lealdade acontece em quatro fases distintas: cognitiva, afetiva, conotativa e atitudinal. Na
fase de lealdade cognitiva, o consumidor indica sua preferéncia aos atributos e ao desempenho do
produto ou servico (Oliver, 1999), logo, a marca deve garantir um desempenho elevado ao longo
do tempo (Herbjon Nysveen et al., 2013; Oliver, 1999). Na segunda fase, a lealdade afetiva, o
consumidor sente prazer nas experiéncias ja vivenciadas (Oliver, 1999) e desta forma, passa a
gostar da marca (Herbjon Nysveen et al., 2013). Na fase conotativa da lealdade, ocorre a intengao
comportamental de recompra, na qual o consumidor estd motivado a fazer novas compras. Nesse
momento, o consumidor pretende ser leal a marca, contudo, a lealdade somente acontece quando
ele efetua repetidas compras, o que caracteriza a fase atitudinal (Herbjon Nysveen et al., 2013;

Oliver, 1999).



40

A experiéncia com a marca ¢ um construto que explica a lealdade do consumidor a marca
(Bapat & Thanigan, 2016; J. Josko Brakus et al., 2009; Khan & Rahman, 2017; Mathew & Thomas,
2017; Herbjon Nysveen et al., 2013; Herbjorn Nysveen & Pedersen, 2014; Ramaseshan & Stein,
2014). Os consumidores desejam repetir experiéncias prazerosas com a marca (J. Josko Brakus et
al.,, 2009; Khan & Rahman, 2017; Ramaseshan & Stein, 2014). Os consumidores que tém
experiéncias positivas com a marca sao mais propensos a comprar uma marca novamente e
recomenda-la para outras pessoas (Ramaseshan & Stein, 2014), uma vez que a experiéncia com a
marca afeta positivamente a lealdade a marca (J. Josko Brakus et al., 2009; Khan & Rahman, 2017,

Herbjon Nysveen et al., 2013; Ramaseshan & Stein, 2014).

Uma experiéncia positiva com a marca aumenta a lealdade do consumidor (J. Josko Brakus
et al., 2009; Khan & Rahman, 2016; Herbjon Nysveen et al., 2013; Ramaseshan & Stein, 2014). O
mesmo acontece no ambiente virtual, de forma que experiéncias positivas com a marca no ambiente
virtual influenciam o comportamento do consumidor e resultam em maior nivel de lealdade a marca
(Khan & Rahman, 2016; Morgan-thomas & Veloutsou, 2013; Rose, Clark, Samouel, & Hair,
2012).

Deste modo, acrescento a seguinte hipotese:

H7 — A experiéncia do cliente com a marca afeta positivamente a lealdade a marca nos canais de

atendimento digital de banco (internet e aplicativo mével).

2.10 MODELO CONCEITUAL

Com base nas hipoteses levantadas € possivel propor o modelo a ser pesquisado conforme
disposto na figura 3.



41

Banco pela Internet
Banco por aplicativo

Presenca Social 2 — Satisfacdo coma
+ Experiénciacoma g Marca
Engajamento Marca
H34 Cognitivo Ha4+ Ide!rAtid?de Vist.fal
Emocional Experler_u:la E_rnucmnal H6+
Comportamental Funt_:lunalld-ade
Interatividade Estllode Vida =
controle ativo H1s Autoidentidade Lealdade a Marca
comunicacdo Comportamental
bidirecional Atitudinal

sincronicidade

Construto de primeira ordem

H7+
@ Construto de segunda ordem

Figura 3. Modelo Conceitual
Fonte: elaborado pela autora (2019)

3 METODO E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo serdo apresentados o delineamento da pesquisa, os procedimentos de coleta e
analise de dados, assim como o protocolo de pesquisa, a matriz de sintese metodoldgica e o

cronograma.
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa ¢ de natureza quantitativa e abordagem descritiva, positivista e foi realizada por
meio de Survey, com aplicacdo de questiondrio on/ine aos clientes de bancos que utilizam os canais
de atendimento digital (internet e aplicativo). O método aplicado para andlise das respostas foi a
Modelagem de Equacdes Estruturais com analise de dados com o software SmartPLS 3.0 versao

3.2.8.

3.1.1 Protocolo de Pesquisa

A pesquisa foi realizada de acordo com protocolo adotado e seguindo as etapas descritas na

figura 4, possibilitando assim, sua replicagao.

Etapas da pesquisa Descri¢do operacional
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Escolha e tradug@o das escalas

Escolha das escalas para medir cada um dos construtos, traduzidas
para o portugués por especialista na lingua inglesa.

As escalas escolhidas foram validadas por meio de traducéo para o

2. Validagdo da escala . .
idioma original.
. Coleta de uma amostra com 30 respondentes para verificar o
3. Pré-teste . P ..
entendimento e a aplicabilidade do questionario.
4 Coleta de dados C.oleta das respostas da.plesqulsa por meio de questionario online
divulgado nas redes sociais
5. Anéalise dos dados Analise dos dados por meio do software SmartPLS 3.0
. ~ ~ Discussdo dos resultados a luz da literatura referenciada e
6. Discusséo e Conclusdo

conclusdo da pesquisa.

Figura 4. Etapas da Pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2019)

3.1.2 Matriz de Sintese Metodoldégica

Para atender ao objetivo geral desta pesquisa, foram utilizados os instrumentos adequados

de coleta de dados, bem como o mais adequado procedimento de andlise de dados. Em todos os

objetivos especificos foram utilizados os procedimentos de coleta de dados primarios, por meio de

survey com divulgacdo do questionario nas redes sociais. A pesquisa ¢ de natureza quantitativa,

com abordagem metodologica exploratoria e paradigma positivista.

A andlise dos dados foi efetuada por meio de Modelagem por Equagdes Estruturais (MEE),

administrada conforme as indicacdes de Ringle, Silva e Bido (2014) e Chin e Henseler (2010). A

matriz de sintese metodologica utilizada ¢ demonstrada na figura 5.

Sintese do Método e dos Procedimentos de Pesquisa

Natureza da pesquisa Quantitativa
Abordagem metodologica Descritiva
Paradigma Positivista
Método Survey

Unidade de analise

Clientes de canais de atendimento digital de bancos

(internet e aplicativo)

Procedimentos de coleta de dados

Aplicagao de questiondrios

Instrumentos de coleta de dados

Questionarios online
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Analise dos dados Modelagem de Equagdo Estrutural (SmartPLS 3.0)

Figura 5. Matriz de sintese mercadologica
Fonte: Elaborado pela autora (2019)

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

A pesquisa foi desenvolvida com coleta de dados primarios obtidos por meio de um survey

com aplicagdo de questionario eletronico desenvolvido com escalas ja existentes e validadas.

A escala desenvolvida por Liu-Thompkins (2003) foi escolhida para medir interatividade
como construto de segunda ordem, no ambiente online, por meio dos construtos controle ativo,
comunicagdo bidirecional e sincronicidade. Para medir a presenga social foi utilizada a escala de
Ou et al. (2014). As duas escalas foram utilizadas por Fang (2017), obtendo resultados positivos

na relagdo com engajamento.

Khan et al. (2016b) adaptaram para o ambiente bancario a escala elaborada por L. D.
Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) para medir engajamento, também como construto de segunda
ordem, utilizando os construtos pensamento cognitivo, afeto e ativacdo. Esta escala ¢ amplamente

utilizada por estudiosos do tema e muito referenciada na literatura.

A experiéncia com a marca utilizou a escala de Khan et al. (2016a), desenvolvida para o
ambiente online com base na teoria de experiéncia com a marca como construto de segunda ordem,
avaliado por meio da experiéncia com a marca: sensorial, afetiva, comportamental e intelectual,

elaborada por Brakus et al. (2009).

A escala de Khan et al. (2016a) mede a experi€éncia com a marca utilizando os construtos
identidade visual corporativa, experiéncia emocional, funcionalidade, estilo de vida e
autoidentidade corporativa no ambiente digital, validada com resultados positivos para experiéncia

com a marca bancaria, gerando satisfacao e lealdade com a marca.

Para a mensuracao da satisfacdo foi usada a escala de Casalo, Flavian e Guinaliu (2008)
feita para o ambiente online e utilizada por Herbjon Nysveen et al. (2013) e Herbjorn Nysveen e
Pedersen (2014) no estudo que relaciona satisfagdo e lealdade, avaliando ainda, a media¢ao da

satisfacao.
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A escala de lealdade mede as dimensdes de lealdade atitudinal e comportamental do
consumidor. (Lopes, Garcia, Santos, & Schiavo, 2013) adaptaram a escala desenvolvida por

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) e Gremler (1995).

Todas as escalas foram traduzidas previamente por especialista na lingua inglesa e depois
foram submetidas a validagdao. O questionario foi enviado por /ink online para 15 pessoas, dentre
elas usudrios de canais de atendimento digital (site ou aplicativo), pesquisadores de marketing e

gerentes de bancos. Todos responderam o questiondrio online e mais 7 perguntas:

1. A introdu¢do do questiondrio estd adequada? Caso ndo, indicar quais termos apresentam

dificuldade de compreensdo em sua avaliagao.

2. A introducdo dos blocos de questdes estd adequada? Caso ndo, indicar quais blocos e

termos apresentam dificuldade de compreensao em sua avaliagdo.

3. As questdes sdo de facil compreensdao? Caso ndo, indicar quais questdes apresentam

dificuldade de compreensdo em sua avaliagao.

4. As questdes apresentam dupla interpretacao? Caso positivo, indicar quais questdes

apresentam dupla interpretagdo em sua avaliagao.

5. Existem questoes repetidas? Caso positivo, indicar quais questdes apresentam repeticao

em sua avaliacao.

6. Em relacdao ao questionario eletronico, o preenchimento apresenta alguma dificuldade?

Caso positivo, indicar quais dificuldades.

7. O layout de apresentagdo das questdes no questionario eletronico apresenta alguma

dificuldade? Caso positivo, indicar quais dificuldades.

Apos a validacdo do questiondrio e antes da divulgacao oficial do /ink para coleta de dados,

foi realizado um préteste com grupo de controle. Os construtos foram mensurados por meio de
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escalas do tipo Likert de 11 pontos, variando de 0 (Discordo completamente) a 10 (Concordo

completamente).

O link do questionario desenvolvido no site QuentionPro.com foi divulgado nas redes
sociais da autora e os respondentes foram estimulados a divulgarem o /ink em suas redes sociais.
Os respondentes nao se identificaram, garantindo a sua privacidade, sendo considerados validos
questionarios completos, respondidos por homem ou mulher, com 18 anos ou mais e usuarios de

canais de atendimento digital dos bancos.

A pesquisa estd dividida em dois grupos de clientes bancarios usudrios de canais digitais:
clientes que utilizam mais o site de seu banco e clientes que utilizam na maioria das vezes o
aplicativo do seu banco. Para isso foi utilizado pergunta filtro para determinar qual dos canais o

cliente prefere utilizar.

O tamanho da amostra minima foi definido pelo software GPower 3.1, Effect size t* = 0.15,
a err prob =0.05 e poder (1-B err prob) = 0.80. Considerando que os construtos de engajamento e
satisfacdo recebem o maior nimero de preditores (dois cada), o tamanho minimo da amostra foi
definido em 68 respondentes (Hair, Jr., Ringle, Ringle, & Sarstedt, 2017; Ringle, Silva, et al.,
2014).

A pesquisa obteve o total de 413 respostas validas, sendo 313 para o grupo aplicativo e 100

para o grupo site.

3.2.1 Escalas para coleta de dados

O questiondrio para pesquisa foi desenvolvido com escalas ja validadas e traduzidas para o
portugués por especialista da lingua inglesa. O questionario com as escalas foi submetido a um
préteste com uma amostra de 30 respondentes para cada um dos canais (internet e aplicativo) para

verificar se havia problemas de entendimento.

Na primeira parte do questionario foram feitas perguntas sobre os servigos bancarios: o
banco de relacionamento, tempo de conta, servigos mais utilizados e frequéncia de uso dos servigos

bancarios. A ultima parte foi composta por questdes demograficas (sexo, idade, estado civil,
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escolaridade e renda familiar) para analise do perfil do usuario dos canais de atendimento digital

dos bancos.

O questionario foi respondido por clientes dos canais digitais dos cinco maiores bancos do
Brasil: Banco do Brasil, Bradesco, Caixa, Itatl e Santander. Os respondentes foram submetidos a
questao filtro, informando qual € o canal de atendimento digital de sua preferéncia (internet ou

aplicativo). O questionario completo esta disponivel no apendice 1.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

A analise dos resultados foi realizada por meio de técnicas estatisticas, adotando o método
de Modelagem por Equagdes Estruturais (MEE) conduzida conforme as indica¢des de (Ringle,

Silva, et al., 2014) e (Chin & He Sarstedt, Henseler, & Ringle, 2011).

Segundo Hair, Jr. et al. (2017), ¢ cada vez mais necessario utilizar métodos sofisticados de
andlises multivariadas para se entender as relagdes complexas das ciéncias socias, como as de

comportamento do consumidor.

A MEE ¢ um método complexo e com alta eficiéncia na estimativa de parametros (Hair, Jr.
et al., 2017), o que permite incorporar as varidveis ndo observaveis medidas indiretamente por
variaveis indicadoras (Chin & Henseler, 2010; Hair, Jr. et al., 2017). Além disso, a MEE possibilita

a analise de muitos construtos e muitas varidveis observaveis (Ringle, Da Silva, & Bido, 2014).

Sarstedt et al. (2011) afirmam ainda que a modelagem de caminhos de minimos quadrados
parciais (PLS) tem um papel importante nas comparagdes entre grupos na pesquisa empirica para
testar os modelos teoricos (Sarstedt et al., 2011), permitindo confirmar que os resultados ndo sao
distorcidos pela heterogeneidade ndo observada, além de identificar varidveis até entdo

negligenciadas que descrevem a amostra de dados (Hair, Jr. et al., 2017; Sarstedt et al., 2011).

A analise de dados dos grupos (internet e aplicativo) foi realizada pelo método PLS-MGA,
implementado no SmartPLS 3.0. De acordo com as informagdes fornecidas pelo proprio software
SmartPLS, este método ¢ uma extensdo do método MGA ndo paramétrico original de Henseler,

Ringle e Sinkovics (2009) e descrito por Sarstedt et al. (2011).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A primeira analise foi a verificagao dos dados e defini¢cao dos procedimentos utilizados para

as respostas incompletas e inconsistentes, obedecendo os seguintes passos:

a) Divisdo dos grupos de respondentes (internet e aplicativo);
b) Verificacdo preliminar dos dados;

¢) Codificagao;

d) Ajuste dos dados;

e) Avaliacdo estatistica do questionario;

f) Preparagdo do modelo estrutural;

g) Ajuste estatistico; e

h) Analise dos dados.

A amostra foi submetida ao teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov com correlagdo de
significancia de Lillefors, no SPSS (amostras com mais de 100 linhas), conforme orienta Hair, Jr.
et al. (2017). Os resultados demonstraram que ndo ha aderéncia a normalidade na amostra utilizada
(s1g.,000), portanto o PLS ¢ um método adequado, uma vez que se trata de um método de analise

ndo-paramétrico.

As andlises de dados de grupos foram conduzidas de acordo com a abordagem de conjunto
de confianca ndo-paramétrica definida por Sarstedt et al. (2011) em analise multigrupo com duas
amostras distintas. O primeiro grupo € o de usuarios de site de banco e o segundo ¢ composto pelos

usuarios de aplicativo bancério.

A andlise dos dados por meio do software SmartPLS 3.0 seguiu as orientacdes de Hair, Jr.

et al. (2017), Ringle, Silva, et al. (2014) e Sarstedt et al. (2011) e foi realizada em duas etapas.

Na primeira etapa foi analisada a qualidade do modelo de mensuracdo que demonstra a
relagcdo entre os construtos e seus indicadores. Na segunda etapa, foi analisado o modelo estrutural,
que mensura a relacdo entre os construtos (Hair, Jr. et al., 2017; Ringle, Silva, et al., 2014; Sarstedt

etal., 2011).
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4.1 MULTIGRUPO: INTERNET E APLICATIVO

4.1.1 Amostra

A amostra da pesquisa foi formada por 413 respondentes, desses 100 declararam a
preferéncia pelos servigos oferecidos no site do seu banco de relacionamento e 313 preferiram

utilizar o aplicativo do seu banco.

Entre as pessoas que responderam a pesquisa, 52,7% eram do sexo feminino e 47,7% do
sexo masculino. 32,2% dos respondentes tinham entre 35 e 45 anos, sendo que 61,7% eram
casados, 59,8% possuiam pos-graduacao e 29,1% dos respondentes tinham renda familiar acima

de R$10.000,00.

Desses respondentes, 20,3% declararam ser correntistas do Banco do Brasil, 15% do
Bradesco, 5,6% da Caixa, 31,5% no banco Itau, 23,2% no Santander e 2,9% utilizam outros bancos
(Banco Inter, Bank of America, Banrisul, BRB, Intermedium, Original, Safra, Sicoob, Sincred e

Viacredi).

A maioria dos respondentes mantinha relacionamento com o banco h4a mais de 10 anos
(53,8%) e os servicos mais utilizados por esses correntistas eram: extratos bancarios (97%),

pagamentos de contas (93,5%), extratos e saldos (90,8%) e saques (88,6%).

4.1.2 Analise dos Resultados

O SmartPLS 3 foi utilizado para medir as relagdes aqui propostas. O primeiro calculo
realizado foi Algorithm PLS e gerou o modelo estrutural inicial para os grupos (internet e

aplicativo), conforme apresentado na figura 6.
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Figura 6. Modelo estrutural inicial dos grupos: internet e aplicativo.
Fonte: Analise de dados SmartPLS (2019)

Seguindo o critério de Fornell e Larcker (1981) os valores das AVEs devem ser maiores
que 0,50 (AVE>0,50). O construto interatividade apresentou quatro fatores com AVEs <0,50:
sincronicidade (SCR_5), controle ativo (CAT_3), comunica¢do bidirecional (CDB_3 e CDB 5).
A experiéncia com a marca apresentou mais um fator: experiéncia emocional (EXE 4). Conforme
demonstrado na tabela 10, esses itens foram excluidos por falta de aderéncia, garantindo a validade

convergente do modelo.

Tabela 1

Exclusio de fatores para garantir a validade convergente
Construto de Segunda Ordem Construto Primeira Ordem Fator Carga
Sincronicidade SCR 5 0,137
.. Controle Ativo CAT 3 0,149

Interatividade

Comunicag¢ao Bidirecional ¢DB 3 0,241
CDB 5 0,202
Experiéncia com a Marca Experiéncia Emocional EXE 4 0,157

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados do SmartPLS (2019).



50

A segunda avaliagdo foi da consisténcia interna, por meio dos valores de confiabilidade

composta (CC) e Alfa de Cronbach (AC). Hair, Jr. et al. (2017) e Ringle, Silva, et al. (2014)

definem que os valores devem ser superiores a 0,70 para ambos. Todos os fatores obedeceram aos

padrdes para consisténcia interna.

A Ativagdo (ATV) ficou com (AC=0,584), porém Ringle, Silva, et al. (2014) afirmam que

o indicador mais apropriado para essa analise ¢ a confiabilidade composta (cc) que, neste caso,

demonstrou que o modelo ¢ adequado, uma vez que apresentou valores entre 0,70 ¢ 0,90, conforme

Tabela 2.

Tabela 2

Consisténcia interna e variavel discriminante dos grupos: internet e aplicativo

Alfa de Cronbach Confiabilidade Composta | Varidncia Média Extraida

(AO) (co) (AVE)
AFT 0.919 0.943 0.805
AIC 0.805 0.884 0.719
ATV 0.584 0.785 0.565
CAT 0.846 0.907 0.765
CBD 0.899 0.930 0.769
EVD 0.827 0.897 0.744
EXE 0.831 0.899 0.747
Engajamento 0.897 0.918 0.542
Experiéncia com a Marca 0.953 0.958 0.559
FUNC 0.851 0.894 0.628
IvC 0.894 0.927 0.759
Interatividade 0.944 0.952 0.643
LAT 0916 0.937 0.750
LCP 0.811 0.914 0.841
Lealdade 0.879 0.908 0.593
PCG 0.881 0.926 0.807
Presenca Social 0.944 0.960 0.856
SCR 0.910 0.937 0.790
Satisfacdo 0.982 0.985 0.903

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).
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A analise de validade discriminante, realizada pelos métodos Fornell-Laker mostrou
que o modelo ainda poderia ser melhorado e, para isso, as variadveis FUNC 1 e FUNC 2 foram

retiradas, resultando no modelo apresentado na figura 7.

EFT3 ZFT4 POt PCaz PCE3 v L5 i3 =

AT S S 1/ e

neoe  DESE DEER e asr BEE pesg cam BETE L pag e =¥

W N | i

FUMC

FUMC

FUMCSE

EvD_2

EvD3

()

4C2

Ol

cenl

LERr
cand e

cang can

Figura 7. Modelo estrutural dos grupos: internet e aplicativo.
Fonte: Analise de dados SmartPLS (2019).

A andlise de validade discriminante pelo método de Fornell e Larcker (1981), € apresentada

na tabela 3.
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Tabela 3
Validade discriminante método Fornell-Larcker dos grupos: internet e aplicativo

AFT AIC ATV CAT CBD EVD EXE FUNC IVC LAT LCP PCG Pge(f:;‘l?a SCR  Satisfagdo
AFT 0.897
AIC 0.707 0.848

ATV 0.534 0414 0.752

CAT 0.513 0.377 0479 0.875

CBD 0.529 0.454 0.424 0.700 0.877

EVD 0.645 0.563 0.611 0.583 0.503 0.862

EXE 0.800 0.715 0.561 0.514 0.507 0.751 0.864
FUNC 0.723 0.623 0.610 0.621 0.577 0.836  0.781 0.856

Ve 0723 0.822 0444 0403 0514 0.625 0760 0.686 0.871
LAT 0.681 0.627 0577 0511 0.551 0723  0.758 0.694 0.643 0.866

LCP 0236 0.122 0351 0.189 0.91 0310 0230 0296 0.164 0399 0.917

PCG 0.705 0.662 0414 0338 0480 0491  0.561 0550 0.716 0.506 0.184 0.898

Pge;;‘:fa 0584 0595 0312 0440 0.590 0459 0499 0544 0586 0480 0.135 0.583  0.925

SCR 0509 0370 0492 0.848 0.693 0592  0.540 0.613 0394 0.546 0220 0335 0413  0.889

Satisfagdo | 0.659 0.565 0.570 0.584 0.560 0.750  0.741 0.757 0.581 0.831 0.306 0.460 0462 0.618 0.950
Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019)

‘Com a garantia da validade discriminante e a finalizacdo das avalia¢des de necessidade de
ajustes no modelo de mensuragdo, iniciou-se a avaliacdo do modelo estrutural. A primeira andlise
realizada foi a dos coeficientes de Person (R?), que indica o nivel de varidncia das variaveis
endogenas, explicadas pelo modelo estrutural. Este coeficiente variade 0 a 1, valores mais elevados

possuem maior precisdo preditiva do modelo (Hair, Jr. et al., 2017).

Hair, Jr. et al. (2017) afirmam ainda que ¢é necessério definir valores aceitdveis de R?, uma
vez que a complexidade do modelo e da area de pesquisa afetam essa avaliacdo. Na area de
marketing, valores de 0,75, 0,50 e 0,25 para as varidveis latentes endégenas no modelo estrutural

sdo interpretados como substancial, moderado e fraco, respectivamente.

Ringle, Silva, et al., (2014) ensinam ainda que, de acordo com Cohen (1988), para a area
de ciéncias sociais e comportamentais, o R?= 2% seja classificado como efeito pequeno, R? = 13%
como efeito médio e R*= 26% como efeito grande. Os valores de R? do modelo ajustado para os

grupos: internet e aplicativo, sao todos de efeito grande, conforme apresentado na tabela 4.
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Tabela 4
Coeficiente de determinacio dePerson (R?) dos grupos: Internet e Aplicativo
R quadrado R quadrado ajustado Efeito
AFT 0.886 0.886 Grande
AIC 0.705 0.704 Grande
ATV 0.458 0.457 Grande
CAT 0.843 0.843 Grande
CBD 0.781 0.780 Grande
EVD 0.721 0.721 Grande
EXE 0.824 0.823 Grande
Engajamento 0.475 0.472 Grande
Experiéncia com a Marca 0.726 0.726 Grande
FUNC 0.848 0.847 Grande
IvVC 0.802 0.801 Grande
LAT 0.946 0.946 Grande
LCP 0.361 0.360 Grande
Lealdade 0.685 0.684 Grande
PCG 0.744 0.743 Grande
Presenca Social 0.282 0.281 Grande
SCR 0.868 0.868 Grande
Satisfagdo 0.580 0.579 Grande

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).

A verificagdo de auséncia de multicolinearidade ¢ um item importante na avaliagdo da
confiabilidade de modelos de regressao. A multicolinearidade existe quando observamos uma forte
correlacdo entre dois ou mais previsores em um modelo de regressao (Field, 2009). Field (2009),
afirma ainda que sdo aceitaveis os VIFs de até 10, com tolerancia acima de 0,10. Deste modo, para

ajuste do modelo foi excluida a varidvel SAT 4 (satisfacdo) que possuia VIF = 11,066.

O calculo de bootstrapping (técnica de reamostragem) que analisou a relagdo entre os
construtos (Hair, Jr. et al., 2017; Ringle, Silva, et al., 2014; Sarstedt et al., 2011) e foi realizado
com amostra minima de 5000 (Hair, Jr. et al., 2017; Sarstedt et al., 2011), gerando relatorio do teste
t de Student, demonstra que ha relacdo significativa entre todas as varidveis do modelo, H0<0,005,
logo hé correlagdes e os coeficientes de regressao sao significantes, confirmando as hipdteses

apresentadas no modelo (Ringle, Silva, et al., 2014).
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A Figura 8 exibe o modelo estrutural e a tabela 5 apresenta os coeficientes de caminho,

teste t ¢ a significancia das relagdes no modelo estrutural resultantes do calculo do bootstrapping.
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Figura 8 - Modelo bootstrapping dos grupos: internet e aplicativo.

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).

Tabela 5

Coeficientes Estruturais dos grupos: internet e aplicativo

Amostra | Média da Desvio ‘g
. . ~ Estatistica T
original amostra Padrao (O/STDEV]) Valores de P
0) ™M) (STDEYV)

Engajamento -> AFT 0.941 0.942 0.006 161.386 0.000
Engajamento -> ATV 0.677 0.678 0.036 18.834 0.000
Engajamento -> Experiéncia com a Marca 0.846 0.846 0.014 60.032 0.000
Engajamento -> PCG 0.862 0.863 0.015 57.566 0.000
Experiéncia com a Marca -> AIC 0.845 0.845 0.016 51.938 0.000
Experiéncia com a Marca -> EVD 0.851 0.851 0.015 56.340 0.000
Experiéncia com a Marca -> EXE 0.911 0.912 0.009 101.578 0.000
Experiéncia com a Marca -> FUNC 0.888 0.888 0.012 75.962 0.000
Experiéncia com a Marca ->IVC 0.898 0.898 0.010 88.569 0.000
Experiéncia com a Marca -> Lealdade 0.316 0.320 0.058 5.455 0.000
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Experiéncia com a Marca -> Satisfagdo 0.769 0.769 0.027 28.705 0.000
Interatividade -~ CAT 0.918 0.918 0.009 101.580 0.000
Interatividade -> CBD 0.884 0.883 0.013 68.410 0.000
Interatividade -> Engajamento 0.368 0.367 0.056 6.564 0.000
Interatividade -> Presenca Social 0.531 0.532 0.036 14.618 0.000
Interatividade -> SCR 0.932 0.932 0.008 116.684 0.000
Lealdade -> LAT 0.973 0.973 0.003 382.962 0.000
Lealdade -> LCP 0.601 0.599 0.043 13.863 0.000
Presenga Social -> Engajamento 0.419 0.422 0.053 7.951 0.000

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).

Ap6s analisar a significancia das relagdes entre os construtos no modelo estrutural, foram
analisados dois outros indicadores de qualidade de ajuste do modelo: a validade preditiva do
modelo ajustado, por meio da analise do Q? (indicador de Stone-Geisser), e o tamanho do efeito f>
(indicador de Cohen) (Ringle, Silva, et al., 2014). Ambos indicadores sdao obtidos por meio do
calculo blindfolding do SmartPLS.

O valor de Q* é uma medida da relevancia preditiva e seus valores maiores do que zero
indicam que construtos exogenos apresentam relevancia (Hair, Jr. et al., 2017; Ringle, Silva, et al.,

2014; Sarstedt et al., 2011), o que foi verificado em todos os construtos, conforme tabela 6.

Tabela 6
Indicadores de Validade Preditiva (Q?) dos grupos: internet e aplicativo
SSO SSE (=1-SSE/SSO)
AFT 1,648.000 543.177 0.670
AIC 1,236.000 638.275 0.484
ATV 1,236.000 934.553 0.244
CAT 1,236.000 480.863 0.611
CBD 1,648.000 718.723 0.564
EVD 1,236.000 604.841 0.511
EXE 1,236.000 508.035 0.589
Engajamento 4,120.000 3,136.231 0.239
Experiéncia com a Marca 6,592.000 4,069.229 0.383
FUNC 1,236.000 559.933 0.547
IVC 1,648.000 699.939 0.575
Interatividade 4,532.000 4,532.000




LAT 2,060.000 692.822 0.664
LCP 824.000 585.094 0.290
Lealdade 2,884.000 1,791.751 0.379
PCG 1,236.000 538.444 0.564
Presencga Social 1,648.000 1,275.564 0.226
SCR 1,648.000 585.848 0.645
Satisfa¢do 2,472.000 1,249.347 0.495

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).
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O tamanho do efeito (f) é uma medida utilizada para avaliar o impacto relativo de um

construto preditor sobre um construto enddégeno, com base nas informagdes da redundancia geral

do modelo e das comunalidades (Hair, Jr. et al., 2017; Ringle, Silva, et al., 2014).

O tamanho do efeito (f*) é obtido pela inclusio e exclusdo de construtos e avalia sua

utilidade para o ajuste do modelo (Ringle, Silva, et al., 2014). Hair, Jr. et al. (2017) definem valores

de 0,02, 0,15 e 0,35 como pequenos, médios e grandes respectivamente. Os valores do tamanho

do efeito (f?) sdo apresentados na tabela 7.

Tabela 7
Tamanho do efeito (f2) dos grupos: internet e aplicativo
SSO SSE (=1-SSE/SSO) | Efeito
AFT 1,648.000 | 631.268 0.617 Grande
AIC 1,236.000 | 721.028 0417 Grande
ATV 1,236.000 | 970.267 0.215 Médio
CAT 1,236.000 | 639.134 0.483 Grande
CBD 1,648.000 | 710.773 0.569 Grande
EVD 1,236.000 | 680.921 0.449 Grande
EXE 1,236.000 | 672.772 0.456 Grande
Engajamento 4,120.000 | 2,340.896 0.432 Grande
Experiéncia com a Marca | 6,592.000 | 3,365.125 0.490 Grande
FUNC 1,236.000 | 703.140 0.431 Grande
IVC 1,648.000 | 732.681 0.555 Grande
Interatividade 4,532.000 | 2,104.020 0.536 Grande
LAT 2,060.000 | 850.226 0.587 Grande
LCP 824.000 478.559 0.419 Grande
Lealdade 2,884.000 | 1,565.304 0.457 Grande
PCG 1,236.000 | 563.919 0.544 Grande
Presenca Social 1,648.000 516.946 0.686 Grande




SCR

1,648.000

662.393

0.598 Grande

Satisfagdo

2,472.000

499.524

0.798 Grande

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).
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De acordo com (Ringle, Silva, et al., 2014), o indice de Goodness-of-Fit (GoF) ¢ o indice

geral de adequagao do modelo. Os autores sugerem que para as areas das ciéncias sociais o valor

adequado para GoF ¢ de 0,36. O modelo proposto para os grupos: internet e aplicativo obteve o

valor de 0,716 e, portanto, comprova a validade do modelo estrutural apresentado na tabela 8.

Tabela 8
Indice de Goodness-of-Fit (GoF) dos grupos: Site e Aplicativo
Variiancia
R? Média Extraida
(AVE)

AFT 0,886 0,805
AIC 0,705 0,719
ATV 0,458 0,565
CAT 0,843 0,765
CBD 0,781 0,769
EVD 0,721 0,744
EXE 0,824 0,747
Engajamento 0,475 0,542
Experiéncia com a Marca 0,726 0,559
FUNC 0,848 0,628
IVC 0,802 0,759
Interatividade 0,643
LAT 0,946 0,750
LCP 0,361 0,841
Lealdade 0,685 0,593
PCG 0,744 0,807
Presenca Social 0,868 0,856
SCR 0,580 0,790
Satisfacdo 0,903 0,903

GoF = Média Geométrica

das médias de R? e AVE

0,716

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).
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Neste ponto, os ajustes do modelo estrutural foram finalizados, dando inicio a analise das

hipoteses propostas por este estudo.

4.2 ANALISE DAS HIPOTESES

O teste de hipoteses foi divido em trés fases: a primeira fase foi a andlise de bootstrapping
e dos caminhos estruturais para confirmacao das hipoteses Hla, H2a, H4a, H5 e H7. A segunda
fase foi composta pelas andlises das diferengas entre grupo multiplo por minimos quadrados
parciais (PLS-MGA), por meio de teste de significancia ndo-paramétrico para comparagao entre 0s
dois grupos (internet e aplicativo) composta pelas hipdteses H1b, H2b e H4b. Finalizando com

analise de mediagao das hipdteses H3 e Ho.

4.2.1 Analise de bootstrapping e dos caminhos estruturais Hla, H2a, H4a, HS e H7

A primeira hipotese proposta Hla afirma que a interatividade afeta positivamente o
engajamento do consumidor com a marca nos canais de atendimento dos bancos (internet e

aplicativo).

As andlises realizadas no SmartPLS 3.0 confirmaram a Hla. O célculo de bootstrapping
resultou em P=0,000 e teste T=6,564. O coeficiente do caminho mostra que a interatividade explica
36,8% do engajamento, confirmando que a interatividade ¢ elemento relevante na formagao de

engajamento com o consumidor no ambiente tecnoldgico (Fan et al., 2016).

A segunda hipotese observou a presenga social nos canais de atendimento digital dos
bancos, mais especificamente, a H2a afirmou que a presenca social afeta positivamente o
engajamento do consumidor com a marca nos canais de atendimento digital dos bancos (internet e

aplicativo movel) o que também foi confirmado nos resultados t=6,564 e P=0,000.

A andlise de algoritmo mostra que a presenga social explica 41,9% do efeito do

engajamento do consumidor, confirmando que em canais de atendimento digital dos bancos a
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presenca social ¢ um antecedente do engajamento do consumidor, favorecendo reagdes cognitivas,

afetivas e comportamentais positivas (Algharabat et al., 2018; Fang, 2017; France et al., 2016).

A primeira parte da quarta hipotese (H4a) afirmou que o engajamento com a marca afeta
positivamente a experiéncia com a marca nos canais de atendimento digitais de bancos (internet e
aplicativo movel), o que também foi confirmado pelas analises do bootstrapping - PLS, com teste
T=60,032 ¢ P=0,000. O coeficiente do caminho demonstrou que a relagdo entre engajamento e
experiéncia com a marca ¢ altamente significativa, com 84,6% de poder explicativo. Confirmando
que o engajamento com o consumidor bancério no ambiente on/ine ¢ importante para a criacao de

experiéncias de marca singulares (Khan et al., 2016a).

A proposicdo da HS5: a experiéncia com a marca afeta positivamente a satisfagdo do
consumidor com a marca nos ambientes de bancos virtuais (internet e aplicativo mével), também

foi confirmada com teste t=28,705, P=0,000.

Na analise de grupo a experiéncia com a marca participou em 76,9% na explicacdo da
satisfacdo do consumidor para os usudrios dos canais de atendimento digital. Demonstrando que
quanto mais positiva for a experiéncia do consumidor bancario nos canais de atendimento digital

(internet e aplicativo) maior serd a sua satisfacdo com a marca (Herbjon Nysveen et al., 2013).

A tltima hipotese (H7) também foi confirmada pelos resultados do bootstraping, T=5,455
e P=0,000. Logo, experiéncias positivas com a marca nos canais de atendimento digital bancario
afetam o comportamento do consumidor e resultam em maior nivel de lealdade a marca (Khan &

Rahman, 2016; Morgan-thomas & Veloutsou, 2013; Rose et al., 2012).
4.2.2 Analise (PLS-MGA) — diferenca entre grupos — H1b, H2b, H4b

Analise de Grupo Multiplo por Minimos Quadrados Parciais (PLS-MGA) ¢ uma
extensao do método PLS-MGA (Henseler et al., 2009), teste de significAncia ndo-paramétrico para
a diferenga de resultados especificos do grupo que se baseia nos resultados de bootstrapping — PLS.
O resultado ¢ significativo se o valor p for menor que 0,05 ou maior que 0,95, considerando uma

margem de erro de 5%. A tabela 9 apresenta os resultados do célculo PLS-MGA.
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Tabela 9
Calculo PLS-MGA - Grupos (internet e aplicativo)
Coeficientes estruturais Valores de p
- diferenca (Aplicativo vs Internet) (Aplicativo vs Internet)

Engajamento -> AFT 0.020 0.969
Engajamento -> ATV 0.020 0.632
Engajamento -> Experiéncia com a

Marca 0.014 0.689
Engajamento -> PCG 0.064 0.993
Experiéncia com a Marca -> AIC 0.028 0.799
Experiéncia com a Marca -> EVD 0.054 0.962
Experiéncia com a Marca -> EXE 0.030 0.952
Experiéncia com a Marca -> FUNC 0.038 0.942
Experiéncia com a Marca -> IVC 0.043 0.978
Experiéncia com a Marca -> Lealdade 0.062 0.712
Experiéncia com a Marca -> Satisfacdo 0.085 0.967
Interatividade -> CAT 0.003 0.459
Interatividade -~ CBD 0.007 0.613
Interatividade -> Engajamento 0.130 0.156
Interatividade -> Presenga Social 0.096 0.891
Interatividade -~ SCR 0.017 0.896
Lealdade -> LAT 0.004 0.236
Lealdade -> LCP 0.081 0.803
Presenga Social -> Engajamento 0.196 0.964
Satisfacdo -> Lealdade 0.009 0.470

Fonte: Analise de dados SmartPLS 3 (2019).

A HI1b propds que a forca da relacdo entre interatividade e engajamento seria maior para
usuarios de servigos bancarios por aplicativo do que usudrio de servigos bancario pela internet. A
primeira vista, os coeficientes do caminho mostram que existe diferenca na relagao interatividade

e engajamento para cada um dos grupos.

Os usuarios de aplicativo tem maior participacdo na explicacdo do engajamento que os
usudrios de site, uma vez que, o aplicativo € responsavel por 39% e o site por 25,9% da explicagao
do poder da interatividade no engajamento. O que vai ao encontro com a afirmacdo (Wang et al.,
2015) de que as diferencas tecnologicas e ergondmicas dos aplicativos moveis oferecem aos

clientes uma experiéncia de compra mais pessoal, interativa e imediata.
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No entanto, a analise multigrupo PLS-MGA resultou em p>0,05 para relacdo entre
interatividade e engajamento, assim sendo, na hipotese H1b, embora exista uma diferenga, ela nao

¢ confirmada estatisticamente e os resultados sdo iguais para os dois grupos (internet e aplicativo).

O célculo algoritmico realizado para as amostras separadas (internet e aplicativo) demonstra
que a diferenga entre os grupos ¢ o inverso do previsto na hipdtese H2b. A presenca social ¢ maior
para usuarios de sites na internet, com poder explicativo de 58,1% para o engajamento do
consumidor, enquanto o aplicativo movel tem poder de explicar apenas 38,6% do engajamento do
consumidor. O célculo de parciais (PLS-MGA) confirma que a diferenca ¢ estatisticamente

significativa, p= 0,964.

Embora ndo tenha sido considerado no levantamento das hipdteses, os resultados mostram
que o canal de atendimento pela internet favorece o envolvimento do cliente, transformando
interagdes amplamente cognitivas em conexdes mais emocionais, gerando o engajamento com a

marca (Boateng, 2016).

Outro achado nos resultados ¢ que ha diferenca entre os grupos (internet e aplicativo) em
relacdo a experiéncia com a marca e a satisfagdo, p=0,967. O site apresentou o coeficiente do
caminho de 0,835 e o aplicativo de 0,751. Portanto, na relagdo entre experiéncia com a marca €

satisfacdo, a internet também apresenta desempenho superior ao do aplicativo movel.

4.2.3 Analise de Mediacao H3 e H6

As mediagdes das hipoteses H3 e H6 foram testadas com o auxilio das calculadoras de
Soper (2019a). Primeiro foi realizado o teste de significancia da mediacdo para verificar a
existéncia da mediagdo e depois o teste do efeito total de mediagdo para medir o efeito da mediacao

na relagdo entre os construtos.

Os célculos realizados na plataforma online para calculo de mediagdo desenvolvida por
(Sobel, 2019a) confirmam a mediagao sugerida pela hipotese (H3): a presenca social exerce

mediacao parcial na relacdo entre a interatividade e o engajamento do consumidor com a marca
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nos canais de atendimento digital dos bancos. O resultado para two-tailed probality foi de

0,00000001, conforme mostra a figura 9.

mediator
variable

8
e SE,)~»

independent
variablo

Sobel test statistic: 5.75472154
One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.00000001

Figura 9 - Teste Sobel de significancia da mediagdo da presenca social entre interatividade e engajamento do consumidor.
Fonte: Calculadora online Soper (2019).

A mediacdo da presenga social entre a interatividade e o engajamento com o consumidor
apresenta efeito de 59% conforme resultado do célculo Sobel do efeito total da mediagao (Sobel,

2019b), apresentado na figura 10.
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Figura 10 - Teste Sobel efeito total da mediagdo da presenga social entre interatividade e engajamento do consumidor.
Fonte: Calculadora online Sobel (2019).

A relacao de mediacao da satisfagdo entre experiéncia com a marca e lealdade do cliente
com a marca nos ambientes virtuais dos bancos (internet e aplicativo mével), também foi verificada
pelo teste de significancia da mediag¢ao (Sobel, 2019a), com resultado 0,0 apresentado na figura

11.

mediator
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Sobel test statistic: 10.37430562
One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.0

Figura 11 - Teste Sobel de significancia da mediagdo da satisfag@o entre experiéncia com a marca e lealdade.
Fonte: Calculadora online Sobel (2019).

Os calculos apresentam ainda que o efeito total da mediacao da satisfacao entre experiéncia
com a marca ¢ lealdade do cliente com a marca, nos ambientes virtuais dos bancos (internet e

aplicativo movel), possui o efeito total de 78% (Sobel, 2019b), conforme figura 12.
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Figura 12 - Teste Sobel efeito total da mediacdo da satisfag@o entre experiéncia com a marca e lealdade.
Fonte: Calculadora online Sobel (2019).
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A sessdo andlise dos resultados termina com a figura 13, hipdteses levantadas e seus

resultados.
Hipotese Proposicio Resultado

A interatividade afeta positivamente o engajamento do consumidor com a marca .

Hla . . . . . , Aceita
nos canais de atendimento digital dos bancos (internet e aplicativo movel).
A forca da relagdo entre interatividade e engajamento ¢ maior para usuarios de

Hlb servicos bancarios por aplicativo do que usudrios de servigos bancarios pela Rejeitada
internet.
A presenga social afeta positivamente o engajamento do consumidor com a marca .

H2a . . . . . , Aceita
nos canais de atendimento digital dos bancos (internet e aplicativo movel).
A forga da relacdo entre presenca social e engajamento é maior para usuarios de

H2b servigos bancarios por aplicativo mével do que para usuarios de servigos bancarios Rejeitada
pela internet.
A presenca social medeia a relacdo entre a interatividade e o engajamento do

H3 consumidor com a marca nos ambientes digitais dos bancos (internet e aplicativo Aceita
movel).

Hda O en'gajamento'com a marca afeta positiyamente a ex'per.iéncia com a marca nos Aceita
canais de atendimento digital de bancos (internet e aplicativo mdvel).
A relagdo entre engajamento do consumidor com a marca e experiéncia com a

H4b marca é maior para clientes que utilizam os servigos bancarios por aplicativo movel Rejeitada
do que para usuarios de servigos bancarios pela internet.
A experiéncia com a marca afeta positivamente a satisfagdo do consumidor com a

H5 marca nos ambientes de atendimento virtual dos bancos (internet e aplicativo Aceita
movel).
A satisfacdo com a marca medeia a relagdo entre experi€éncia com a marca e

H6 lealdade do cliente com a marca nos ambientes de atendimento virtual dos bancos Aceita
(internet e aplicativo movel).

H7 A experiéncia do cliente com a marca afeta positivamente a lealdade a marca nos Aceita

canais de atendimento digital de banco (internet e aplicativo movel).

Figura 13 - Apresentagdo do resultado das hipdteses propostas.
Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Na proxima sessao serdo realizadas as discussoes, seguidas das limitagdes e consideragdes

finais dos resultados apresentados.

5 DISCUSSOES E CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo verificar qual a influéncia dos canais de atendimento
digital dos bancos (internet e aplicativo movel) nas relagcdes entre engajamento e experiéncia com

a marca.

O primeiro ponto levantado pela literatura e abordado neste estudo foi procurar entender a
percepcao e as expectativas do cliente em relacdo aos servigos bancéarios multicanais (Mbama &
Ezepue, 2016). Desta forma, foi desenvolvido um comparativo entre os canais digitais (internet e

aplicativo) dos bancos, buscando trazer contribui¢des adicionais a ciéncia (Jamshidi et al., 2016).

Foi observado, ainda, as sugestdes de Algharabat et al. (2018), que apontaram a necessidade
de pesquisas no ambiente corporativo sobre o tema interatividade, presenga social e engajamento,
relacionadas com outras variaveis de consequéncias para enriquecer ainda mais os conhecimentos

académicos.

Para tanto, foi feito o levantamento de hipdteses com base na literatura existente sobre o
tema, comparando os canais digitais de atendimento bancério (internet e aplicativo movel) na
relagdo de interatividade, presenca social, engajamento e experiéncia com a marca, € 0 quanto essas

relagdes afetam a satisfacdo e a lealdade do cliente com a marca.

Baseado em Dessart et al. (2016) e Khan et al. (2016a) a experiéncia com a marca apareceu
como uma varidvel de consequéncia e nao como antecedente do engajamento, o que € menos
comum na literatura. Isso se explica pela importancia de pesquisas sobre a experiéncia do cliente
bancario Mbama e Ezepue (2016), bem como a necessidade de entender a experiéncia com a marca
como fator determinante para criar e manter relacionamento com o consumidor e, finalmente, pelo

aumento da satisfacao e da lealdade do cliente com a marca bancaria (Ramaseshan & Stein, 2014).

A relacdo positiva da interatividade, da presenga social e do engajamento com a marca ja

havia sido estudada anteriormente por Algharabat et al. (2018), nas redes sociais de organizacoes
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sem fins lucrativos e, aceitando a sugestao de estudos futuros dos autores, foi considerado essa

relagdo no ambiente digital dos bancos, onde também se confirmou o seu efeito.

Um outro diferencial desse estudo foi a avaliagdo da presenca social como variavel
mediadora em ambientes digitais de bancos. O tema ja havia sido abordado em ambientes digitais
de elevado relacionamento social, como em redes sociais € jogos de entretenimento, comprovando
seu efeito na mediagdo de respostas cognitivas, afetivas e sociais (Han et al., 2016; Jin, 2009; K.
M. Lee et al., 2011). O entendimento de que esse efeito se estende também para o ambiente
relacional de negdcios € uma importante contribui¢ao com efeitos significativos sob a teoria e sobre

o0 aspecto gerencial.

O primeiro ponto a se destacar nessa pesquisa ¢ a diferenca das amostras. Ambos grupos
(internet e aplicativo) foram submetidos ao mesmo questiondrio de pesquisa, sem nenhuma

distingdo e a escolha foi feita pela preferéncia de canal.

Do total de 413 respondentes, apenas 100 pessoas declararam preferéncia ao site da internet
de seu banco, o que corresponde a 24,21% dos respondentes. Esses dados confirmam a tendéncia
de crescimento do canal de atendimento por aplicativo demonstrada na pesquisa FEBRABAN de

tecnologia bancaria (Febraban, 2018) e demonstram ainda a relevancia do tema para a academia.

O uso do aplicativo mével beneficia os bancos com o aumento da eficiéncia e da qualidade
do servigo, mas também beneficia os clientes por meio da otimizagdo de tempo, acesso a
informacdes, conectividade instantanea, alta conveniéncia e interatividade, especialmente para
clientes que estdo sempre em movimento (Malaquias & Hwang, 2016), possibilitando o acesso a
conta bancéria até mesmo em areas remotas e sem a necessidade de um computador (Tan et al.,

2010).

Os resultados mostram a importancia da interatividade e da presenca social nos canais de
atendimento digital dos bancos. As pessoas tendem a agir nos ambientes digitais como se
estivessem interagindo com outra pessoa, aumentando a relevancia das caracteristicas da interface
do usuario (Furner et al., 2014), confirmando que o engajamento ¢ de fato social e interativo

(Dessart et al., 2016).
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A interatividade ¢ avaliada pela percepcao dos usuarios, o quanto eles reconhecem como
interativo ou ndo aquele ambiente (Furner et al., 2014; Liu & Shrum, 2002; McMillan, 2002), assim
sendo, a qualidade e o conteudo também influenciam as percepcdes dos usuarios sobre a

interatividade (Song & Zinkhan, 2008).

Nos canais de atendimento digital dos bancos (internet e aplicativo), a relacdo entre
interatividade e engajamento apresentou resultado positivo, refor¢ando os achados de estudos
anteriores de que interatividade e o engajamento com a marca sdo construtos relacionados

(Algharabat et al., 2018).

A utilizacdo de elementos mais interativos nos canais digitais podem melhorar o
desempenho das estratégias dos bancos, assim como o desenvolvimento de relacionamentos mais

sustentaveis com os consumidores (Avidar, 2013).

Os resultados apresentaram que, em uma certa medida, os usudrios de aplicativo mével
percebem maior interatividade do que os usudrios de site bancério pela internet, no entanto, essa
diferenga se demonstrou pequena e ndo confirmou estatisticamente a afirma¢cdo de Wang et al.
(2015), de que as diferengas tecnoldgicas e ergondmicas dos dispositivos moveis (smartphones e

tablets) oferecem aos clientes uma experiéncia interativa.

Foi confirmado ainda que quando o consumidor percebe a presenca social nos canais de
atendimento digital dos bancos. Por meio da sensa¢ao de intimidade, contato e calor humano, ele

estara mais propenso a desenvolver engajamento com marca bancaria (Fang, 2017).

Niveis adequados de presenga social nos sites e aplicativos moveis dos bancos fazem com
que os clientes fiquem mais propensos a reagdoes cognitivas, afetivas e comportamentais positivas

(Algharabat et al., 2018; Fang, 2017; France et al., 2016).

Por outro lado, diferentemente do que era esperado, o desempenho da presenga social se
apresentou maior para o banco pela internet do que pelo banco por aplicativo. Contrariando a
afirmativa de (Fang, 2017), o aplicativo bancario ndo apresenta um desempenho superior aos

demais canais quando se avalia a presenca social. O consumidor bancério ainda percebe maior
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presenca social no banco pela internet. E neste ambiente que se cria experiéncias de marca que

engajam os consumidores mais eficientemente.

A mediagdo da presenga social acompanhou os resultados positivos obtidos em estudos em
ambientes de maior relacionamento social como rede social, jogos e entretenimento (Jin, 2009; K.

M. Lee et al., 2011).

Foi confirmando também que a mediacgao entre interatividade e presenca social (J. B. Kim,
2015) contribuem para o engajamento dos usudrios (Han et al., 2016), o que também desempenha

um importante papel nos canais de atendimento digital dos bancos.

Os clientes buscam muito mais que produtos ou servigos, eles querem experiéncias de
consumo (Herbjon Nysveen, Pedersen, & Skard, 2013), o que também se evidenciou verdadeiro
nos canais de atendimento digital dos bancos, tanto em aplicativos como em bancos pela internet

os resultados da pesquisa corroboraram na importancia da experiéncia com a marca.

O engajamento ¢ um importante alicerce para experiéncias com a marca (Herbjorn Nysveen
& Pedersen, 2014). Clientes mais engajados estardo mais propensos a vivenciar experiéncias
positivas com a marca, fazendo com que o engajamento com o consumidor seja fundamental para
a criagdo de experiéncias de marca Unicas nos canais de atendimento digital dos bancos (internet e

aplicativo).

A experiéncia com a marca afeta o modo como o cliente se sente em relacdo a ela
(Ramaseshan & Stein, 2014), influenciando positivamente a satisfagdo do consumidor com a marca
bancaria (J. Josko Brakus et al., 2009; Mathew & Thomas, 2017; Herbjon Nysveen et al., 2013;
Ramaseshan & Stein, 2014), proporcionando a construgdo de uma marca forte (J. Josko Brakus et

al., 2009; Khan et al., 2016a).

Os resultados mostram que a satisfacdo medeia a relagdo entre experiéncia com a marca e
lealdade, confirmando os achados de (Albaity & Melhem, 2017; Ali & Mugqadas, 2015; Barnes et
al., 2014; J. Josko Brakus et al., 2009; Chou et al., 2015; Iglesias et al., 2011; Karatepe, 2011; Nair,
2018; Herbjon Nysveen et al., 2013; Sreejesh et al., 2018).
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Quanto maior a satisfacdo do consumidor, maior serd a sua lealdade a marca bancaria.
Assim como afirmado por Albaity e Melhem (2017), quanto maior for a satisfagdo, maior sera a

propensdo do consumidor de consumir novos servigcos ¢ recomendar a marca bancéria.

Experiéncias positivas nos canais de atendimento digital dos bancos (internet e aplicativo)
aumentam a lealdade do consumidor com a marca (J. Josko Brakus et al., 2009; Khan & Rahman,
2016; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013; Herbjon Nysveen et al., 2013; Ramaseshan & Stein,
2014; Rose et al., 2012).

Nos canais de atendimento bancario, da mesma maneira que em outros ambientes, 0s
consumidores prezam por experiéncias prazerosas e querem repeti-las mantendo-se leais a marca

(J. Josko Brakus et al., 2009; Khan & Rahman, 2017; Ramaseshan & Stein, 2014).

Os resultados da pesquisa evidenciaram que a experiéncia com a marca afeta positivamente
a lealdade a marca. Consumidores que t€ém experiéncias positivas com a marca tendem a continuar
usando o servico e recomenda-la para outras pessoas, acompanhando os achados de Brakus et al.

(2009), Khan & Rahman (2017), Herbjon Nysveen et al. (2013) e Ramaseshan e Stein (2014).
5.1 LIMITACAO DA PESQUISA E ESTUDOS FUTUROS

A pesquisa contribui para o desenvolvimento do conhecimento na area do comportamento
do consumidor de servigos bancarios por canais de atendimento digital, site e aplicativo. Contudo,

como todo estudo, possui suas limitagdes.

As diferengas entre as amostras dos grupos analisados apresentam uma grande contribuicao,
mostrando numericamente que os usuarios de sites bancarios pela internet representam 24,21%,
enquanto os usudrios de aplicativo representam 75,79%. No entanto, essa expressiva diferenca

entre os grupos pode, de alguma maneira, ter afetado a avaliagdo entre os grupos.

Neste trabalho foram avaliadas as relagdes sobre interatividade e presenca social e o efeito
positivo provocado no engajamento do consumidor bancario por meio dos canais de atendimento

digital. Ambas as relagdes se mostraram relevantes para o engajamento com a marca bancéria.
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Ainda assim, ndo foram encontradas diferencas significativas para a relacdo entre interatividade e

engajamento do consumidor.

Pesquisa futuras poderiam avaliar a diferenca entre as percepgdes de um mesmo
consumidor sobre os canais digitais de atendimento, possibilitando a verificacdo das diferencas

percebidas entre eles, principalmente pelos usuarios que migraram do site para o aplicativo mével.

Uma outra possibilidade de estudo ¢ incluir elementos utilitarios (facilidade, qualidade,
seguranga, utilidade percebidas) para um comparativo com os elementos hedonicos (interatividade

e presenga social) nos canais de atendimento bancario.

Pode-se ainda testar as diferencas entre as idades dos usudrios. Seria correto pressupor que
pessoas mais velhas preferem o site e os mais jovens preferem utilizar o aplicativo para suas
transagdes bancarias? Ou sera que a tecnologia ja esta tdo disseminada para os usuarios de canais

de atendimento digital que a idade nao interfere mais na sua utilizacao?

5.2 CONCLUSOES FINAIS

O presente estudo traz contribuicdes as pesquisas de marketing e comportamento do
consumidor, assim como contribui com informagdes importantes para os profissionais de

marketing e gerentes de canais de atendimento digitais de bancos.

A interatividade e a presenca social sdo importantes antecedentes do engajamento do
consumidor com a marca bancdaria nos canais de atendimento digital (internet e aplicativo). O
estudo mostrou que a presenca social € maior na internet do que no aplicativo de celular. Por outro
lado, a interatividade se mostrou modestamente superior nos aplicativos, ndo conseguindo uma

diferenca significativa que permitisse sua confirmacao.

A presenca social medeia parcialmente a relacdo entre interatividade e engajamento, se
mostrando um artificio importante para aumentar a percep¢ao do consumidor sobre a interatividade

nos ambientes digitais dos bancos.
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O engajamento do consumidor favorece sua experiéncia com a marca. Clientes engajados
percebem mais positivamente essa relagdo com a marca bancaria, promovendo maior satisfagao e

lealdade para com essas institui¢des.

A experiéncia com a marca apresentou uma relacdo mais positiva com a satisfagao de
clientes que utilizam os canais de atendimento pela internet do que para consumidores que usam

aplicativos moveis.

A satisfacdo medeia positivamente a relacao entre a experiéncia com a marca ¢ a lealdade,
portanto, quanto maior a satisfagao do consumidor com suas experié€ncias, mais esses consumidores

tendem a continuar utilizando os servigos bancarios.
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ANEXO 1 - ESCALAS ORIGINAIS

Construct

Measure

Questions

Interactivity
(Liu-Thompkins,
2003)

Active Control

I felt that I had a lot of control over my visiting experiences at
this Web site

While I was on the Web site, I could choose freely what I wanted
to see

While surfing the Web site, I had absolutely no control over what
I can do on the site

While surfing the Web site, my actions decided the kind of
experiences I got

Two-Way
Comunication

The Web site is effective in gathering visitors' feedback

This Web site facilitates two-way communication between the
visitors and the site

It is difficult to offer feedback to the Web site

The Web site makes me feel it wants to listen to its visitors

The Web site does not at all encourage visitors to talk back

The Web site gives visitors the opportunity to talk back

Synchronicity

The Web site processed my input very quickly

Getting information from the Web site is very fast

I was able to obtain the information I want without any delay

When I clicked on the links, I felt I was getting instantaneous
information

The Web site was very slow in responding to my requests

Social Presence
(Ou et al., 2014)

Social Presence

There is a sense of human contact in this seller’s website

There is a sense of personalness in this seller’s website.

There is human warmth in this seller’s website.

There is a sense of human sensitivity in this seller’s website.
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Engagement
(Khan et al., 2016b)
Adapted
(Hollebeek et al.,
2014)

Cognitive
processing

Using this bank website gets me to think about this bank

I think about this bank a lot when I’m using its website

Using this bank website stimulates my interest to learn more
about this bank

Affection factor

I feel very positive when I use this bank’s website

Using this bank website makes me happy

I feel good when I use this bank’s website

I’'m proud to use this bank’s website

Action factor

I spend a lot of time using this bank’s website, compared to the
other bank’s website

Whenever I’'m using bank websites, I usually use this brand’s
website

This bank website is one of the banks’ websites I usually use
when I use banking websites

Brand Experience
(Khan et al.,
2016a)

Corporate visual
identity

“Corporate brand name” makes a strong impression on my
senses

“Slogan” of this corporate brand provides me an interesting
sensory experience

"“Corporate brand logo” of this organization induces my feelings

I find “color” of this corporate brand appealing to my senses

Emotional
Experience

I feel “happy” when I do online transactions with this corporate
brand

When I use this corporate brand, it provides me “confidence”

Being a customer of this corporate brand, I feel “relieved”

Incomplete transaction/system failure makes me “worry”

Funcionality

Having “skill” supports in processing transactions

I find “knowledge” about the online process useful

I enjoy “freedom” using this online banking website

I find it easy to “control” my transactions with this corporate
brand

This corporate brand offers “interactive” online process

&3
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Online transaction with this corporate brand has “simplified my
lifestey"

I find “time flexibility” in managing my bank account with this
corporate brand

"It is interesting to use the service of this corporate brand

Satisfaction
(Casal¢ et al., 2008)

Brand Satisfaction

Overall, I am satisfied with Bank

Being a customer of Bank has been a good choice for me

Bank has lived up to my expectations
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO ORIGINAL

Esta pesquisa tem por objetivo conhecer melhor a percepgdo de uso dos servigos bancarios digitais no Brasil. E uma
pesquisa estritamente académica e contribuird para a construgdo de uma dissertagdo de mestrado. Todos os dados
obtidos por meio das respostas dos participantes serdo mantidos em sigilo e somente serdo divulgados de maneira
agregada. Todos os questionarios serdo reservados, ¢ ninguém além do pesquisador tera acesso aos dados. O
questionario esta dividido em trés blocos, composto por afirmagdes diretas e objetivas, cujo preenchimento levara
cerca de 8 minutos ou menos.Obrigada por participar!Daniela Menezes Garzarogarzaro.daniela@gmail.com

RB 1 - Em qual dos bancos abaixo vocé tem conta corrente? (Caso possua conta corrente em mais de um banco,
assinale aquele com o que considera ter maior relacionamento).

1.Banco do Brasil

2.Bradesco

3.Caixa

4.1tat

5.Santander

6.Nao tenho conta em banco

7.0utro

RB 2 - Ha quanto tempo vocé possui conta corrente neste banco?
1.Menos de 1 ano
2.1 ano
3.2 anos
4.3 anos
5.4 anos
6.5 anos
7.6 anos
8.7 anos
9.8 anos
10. 9 anos
11. 10 anos
12. Mais de 10 anos

BR 3 - Quais dos servigos bancarios abaixo vocé normalmente utiliza? (Selecione todos servicos que vocé utiliza).
1.Pagamento de contas
2.Empréstimos
3.Investimentos
4.Saques
5.Consultas de extratos e saldos
6.Eu nao utilizo os servigos bancarios
7.0utros servicos

BR 4 - Considerando o tempo total que vocé utiliza os canais de atendimento do seu banco. Qual o seu percentual de
utilizagdo em cada um dos canais de atendimento (agéncia, caixa eletrdnico, telefone, site e aplicativo)? Total 100%.
e Agéncia bancaria
o Caixa eletronico
o Telefone
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e Site do banco
e Aplicativo do banco

BR 5 - Com que frequéncia vocé acessa/utiliza os canais de atendimento digital (site/aplicativo) do seu banco?
1.Diariamente
2.3 vezes por semana
3.2 vezes por semana
4.Semanalmente
5.Quinzenalmente
6.Mensalmente
7.Menos de 1 vez por més
8.Eu nao utilizo os canais de atendimento digital bancario

BR_6 - Qual dos canais de atendimento digital do seu banco vocé mais utiliza?
1.Site
2. Aplicativo
3.Nao utilizo canal digital

Nessa sessdo vocé ira avaliar o servigo do seu banco oferecido por meio de aplicativo mével.

FU _1 - Considerando os canais de atendimento digital do seu banco (site/aplicativo). Qual seu percentual de uso de
cada um deles?

e Sites

o Aplicativos

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Sinto que tenho muito controle sobre minhas experiéncias navegando no aplicativo desse banco.
Quando estou no aplicativo desse banco, eu posso escolher livremente o que eu quero ver.

Quando navego pelo aplicativo desse banco, nao tenho absolutamente nenhum controle sobre o que posso fazer]
no aplicativo.

Quando navego pelo aplicativo desse banco, minhas a¢des direcionam o tipo de experiéncia que tenho.
O aplicativo desse banco ¢é eficaz na coleta de feedback/comentérios dos visitantes.

O aplicativo desse banco facilita a comunicacdo de mao dupla entre os clientes e o aplicativo.

E dificil dar feedback/fazer comentérios no aplicativo desse banco.

O aplicativo desse banco me faz sentir que esse banco quer ouvir seus clientes.

O aplicativo desse banco ndo incentiva o feedback/comentarios de seus clientes.

O aplicativo desse banco oferece aos clientes a oportunidade de dar feedback/ fazer comentéarios.

O aplicativo desse banco processa as informagdes que digito muito rapidamente.

Obter informagdes por meio do aplicativo desse banco € muito répido.

Consegui obter a informacdo que quero no aplicativo do banco sem demora.

Quando cliquei nos links, senti que recebi informacdes instantineas.

O aplicativo desse banco ¢ muito lento em responder as minhas solicitacdes

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.
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[Existe uma sensacdo de contato humano no aplicativo desse banco.

Ha um sentimento de interagdo pessoal no aplicativo desse banco.

Ha calor humano no aplicativo desse banco.

Ha sensibilidade humana no aplicativo desse banco.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Usar o aplicativo desse banco me leva a pensar sobre esse banco.

[Eu penso muito sobre o banco quando estou usando o aplicativo desse banco.

Usar o aplicativo desse banco estimula meu interesse em conhecer mais sobre esse banco.

Sinto-me muito positivo quando uso o aplicativo desse banco.

Fico feliz quando uso o aplicativo desse banco.

Sinto-me bem quando uso o aplicativo desse banco.

[Tenho orgulho de usar o aplicativo desse banco.

Gasto muito tempo usando o aplicativo desse banco, em comparagdo com o aplicativo de outros bancos.

Sempre que uso aplicativos de bancos, normalmente uso o aplicativo desse banco.

O aplicativo desse banco ¢ um dos aplicativos de bancos que geralmente uso.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Esta marca de banco me causa uma forte impressao.

O slogan desta marca de banco me proporciona uma experiéncia sensorial interessante.

O logotipo dessa marca de banco estimula minhas sensacdes e sentimentos.

Acho atrativa a cor da marca desse banco

Me sinto feliz quando fago transacdes por meio do aplicativo dessa marca de banco.

Quando uso essa marca de banco, ela me proporciona confianca.

Sendo um cliente desta marca de banco, sinto-me despreocupado.

Transagdes incompletas e falhas no sistema me deixam preocupados.

Tenho suporte de habilitado no processamento de transacdes.

Acho 1til conhecer sobre o processo do aplicativo desse banco.

Tenho liberdade usando o aplicativo desse banco.

Acho facil controlar minhas transagdes com essa marca de banco.

O aplicativo dessa marca de banco me oferece um processo interativo.

Transacdes pelo aplicativo desta marca de banco, simplificou meu estilo de vida.

Tenho flexibilidade de tempo no gerenciamento da minha conta bancdria com essa marca de banco.

E interessante usar o servico desta marca banco em qualquer lugar.

Eu me sinto "parecido" com outras pessoas que usam essa mesma marca de banco.

Acho que usar essa marca de banco ¢ importante na minha vida.

Usar esta marca de banco me d4 mais prestigio.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

IAcho que tomei a decisdo correta ao usar esse banco.

A experiéncia que tive com o uso desse banco foi satisfatoria.

[Em linhas gerais, estou satisfeito com a maneira que esse banco executa
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[Em geral, estou satisfeito com o servi¢o que tenho recebido desse banco.

De maneira geral me sinto satisfeito com esse banco.

Ser cliente desse banco tem sido uma boa escolha para mim.

Esse banco tem correspondido as minhas expectativas

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Certamente recomendarei esse banco para meus parentes

Considero-me leal a esse banco.

Tenho certeza de que continuarei a utilizar esse banco para minhas transa¢des bancarias futuras.

[Esse banco é minha primeira op¢ao quando preciso fazer uma transagdo bancaria.

IAcho esse banco muito melhor do que os seus concorrentes.

Qual a sua proporg¢do de transagdes bancarias nesse banco em relagdo ao total de transagdes bancarias com
bancos?

Qual a sua proporgao total de acessos ao aplicativo desse banco em relagdo ao total de acessos a aplicativos

de banco?

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

IAcho que o aplicativo de banco estd na moda.

O uso de aplicativo de banco me d4 status profissional.

IAs pessoas que me influenciam usam o aplicativo de banco.

Minha familia e amigos valorizam o uso de servigos bancarios moveis.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Gostaria de estar conectado em todos os lugares que eu estiver.

Poderia imaginar ter varios trabalhos ao mesmo tempo.

Gostaria de poder coordenar minhas tarefas diarias independente do hordrio.

Gostaria de poder coordenar minhas tarefas diarias em todos os lugares que eu estiver.

Nessa sessdo voce ira avaliar o servigo do seu banco oferecido por meio do site.

Considerando os canais de atendimento digital do seu banco (site/aplicativo). Qual seu percentual de uso de cada um

deles?

o Sites
e Aplicativos

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Sinto que tenho muito controle sobre minhas experiéncias navegando no site desse banco.

Quando estou no site desse banco, eu posso escolher livremente o que eu quero ver.
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Quando navego pelo site desse banco, ndo tenho absolutamente nenhum controle sobre o que posso fazer no
site

Quando navego pelo site desse banco, minhas a¢des direcionam o tipo de experiéncia que tenho.

O site desse banco ¢ eficaz na coleta de feedback/comentarios dos visitantes.

O site desse banco facilita a comunicagdo de médo dupla entre os clientes e o site.

E dificil dar feedback/fazer comentéarios no site desse banco.

O site desse banco me faz sentir que esse banco quer ouvir seus clientes.

O site desse banco ndo incentiva o feedback/comentarios de seus clientes.

O site desse banco oferece aos clientes a oportunidade de dar feedback/ fazer comentarios.
O site desse banco processa as informagdes que digito muito rapidamente.

Obter informagdes por meio do site desse banco é muito rapido.

Consegui obter a informagdo que quero no site do banco sem demora.

Quando cliquei nos links, senti que recebi informagdes instantaneas.

O site desse banco € muito lento em responder as minhas solicitagdes

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

[Existe uma sensacdo de contato humano no site desse banco.
H4 um sentimento de interacdo pessoal no site desse banco.
H4 calor humano no site desse banco.

Ha sensibilidade humana no site desse banco.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

[Usar o site desse banco me leva a pensar sobre esse banco.

[Eu penso muito sobre o banco quando estou usando o site desse banco.

[Usar o site desse banco estimula meu interesse em conhecer mais sobre esse banco.
Sinto-me muito positivo quando uso o site desse banco.

Fico feliz quando uso o site desse banco.

Sinto-me bem quando uso o site desse banco.

Tenho orgulho de usar o site desse banco.

Gasto muito tempo usando o site desse banco, em comparagdo com o site de outros bancos.
Sempre que uso sites de bancos, normalmente uso o site desse banco.

O site desse banco ¢ um dos sites de bancos que geralmente uso.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Esta marca de banco me causa uma forte impressao.

O slogan desta marca de banco me proporciona uma experiéncia sensorial interessante.
O logotipo dessa marca de banco estimula minhas sensagdes e sentimentos.

|Acho atrativa a cor da marca desse banco

Me sinto feliz quando faco transa¢des por meio do site dessa marca de banco.

Quando uso essa marca de banco, ela me proporciona confianca.

Sendo cliente desta marca de banco, sinto-me despreocupado.

Transac¢des incompletas e falhas no sistema me deixam preocupados.

Tenho suporte habilitado no processamento de transagdes.

lAcho util conhecer sobre o processo do site desse banco.
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Tenho liberdade usando o site desse banco.

IAcho facil controlar minhas transa¢des com essa marca de banco.

O site dessa marca de banco me oferece um processo interativo.

Transacdes pelo site desta marca de banco, simplificou meu estilo de vida.

Tenho flexibilidade de tempo no gerenciamento da minha conta bancdria com essa marca de banco.
E interessante usar o servico desta marca de banco em qualquer lugar.

[Eu me sinto "parecido" com outras pessoas que usam essa mesma marca de banco.

|Acho que usar essa marca de banco ¢ importante na minha vida.

Usar esta marca de banco me da mais prestigio.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

IAcho que tomei a decisdo correta ao usar esse banco.

A experiéncia que tive com o uso desse banco foi satisfatoria.

[Em linhas gerais, estou satisfeito com a maneira que esse banco executa as transagoes.
[Em geral, estou satisfeito com o servigo que tenho recebido desse banco.

IDe maneira geral me sinto satisfeito com esse banco.

Ser cliente desse banco tem sido uma boa escolha para mim.

[Esse banco tem correspondido as minhas expectativas.

Por favor, indique sua opinido sobre cada uma das afirmativas abaixo. Assinale o 0 quando vocé discordar totalmente
da afirmativa e 10 quando vocé concordar totalmente com ela.

Certamente recomendarei esse banco para meus parentes.

Considero-me leal a esse banco.

Tenho certeza de que continuarei a utilizar esse banco para minhas transa¢des bancérias futuras.
Esse banco é minha primeira opgdo quando preciso fazer uma transagdo bancaria.

)Acho esse banco muito melhor do que os seus concorrentes.

Qual a propor¢do de transagdes bancarias nesse banco em relagdo ao total de transa¢des bancarias com
bancos?

I |Qual a proporg¢ao total de acessos ao site desse banco em relacdo ao total de acessos a sites de banco?

Finalmente, nessa sessdo vocé ira responder algumas questdes pessoais.

Qual seu sexo?
1.Masculino
2.Feminino

Qual sua idade?
1.18-24
2.25-34
3.35-44
4.45-54
5.55-64
6.mais de 64




Qual seu estado civil?
1.Solteiro
2.Casado
3.Divorciado
4.Viavo
5.Prefere ndo informar

Qual seu grau de instrug@o?
1.Ensino Fundamental
2.Ensino Médio
3.Ensino Superior
4.Pos-graduacao

Qual sua renda familiar?
1.Até R$2.000,00
2.De R$ 2.000,00 a R$3.000,00
3.De R$3.000,00 a R$4.000,00
4.De R$4.000,00 a R$5.000,00
5.De R$5.00,00 a R$6.000,00
6.De R$6.000,00 a R$7.000,00
7.De R$7.000,00 a R$8.000,00
8.De R$8.000,00 a R$9.000,00
9.De R$9.000,00 a R$10.000,00
10. Acima de R$10.000,00
11. Prefiro ndo informar



APENDICE 1 - TESTE DE NORMALIDADE DA ESCALA

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirmav? Shapira-Wilk
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
CAT_1 185 413 000 884 413 000
CAT_2 A7 413 000 886 413 000
CAT_3 240 413 000 788 413 000
CAT_4 A3 413 0og a3e 413 ,000
CBD_1 101 413 000 940 413 000
CBD_2 135 413 000 823 413 000
CBD_3 134 413 0og 822 413 ,000
CBD_4 102 413 000 a4 413 000
CBD_5 146 413 000 819 413 000
CBD_6 08 413 000 829 413 000
SCR_1 180 413 000 885 413 000
SCR_2 REL] 413 0og R:ick] 413 ,000
SCR_3 186 413 000 806 413 000
SCR_4 151 413 000 A1 413 000
SCR_5 224 413 0og b48 413 ,000
PSL_1 164 413 000 889 413 000
PSL_2 122 413 000 818 413 000
P3L_3 A7 413 000 872 413 000
PSL_4 150 413 000 A1 413 000
PCG_1 Jgo02 413 0og 926 413 ,000
PCG_2 123 413 000 915 413 000
PCG_3 129 413 000 9086 413 000
AFT_1 14 413 0og 923 413 ,000
AFT_2 110 413 000 831 413 000
AFT_3 123 413 000 837 413 000
AFT_4 02 413 000 823 413 000
ATV_1 148 413 000 871 413 000
ATV 2 205 413 0og a1 413 ,000
ATV_3 235 413 000 764 413 000
WC_1 14 413 000 930 413 000
VC_2 18 413 000 918 413 000
WC_3 144 413 000 805 413 000
WC_4 31 413 000 816 413 000
EXE_1 119 413 000 824 413 000
EXE_2 70 413 000 898 413 000
EXE_3 133 413 0og 835 413 ,000
EXE_4 217 413 000 835 413 000
FUNC_1 112 413 000 939 413 000
FUNC_2 A3 413 000 A1 413 000
FUNC_3 181 413 000 892 413 000
FUNC_4 184 413 000 879 413 000
FUNC_5 AN 413 000 935 413 000
EvD_1 230 413 000 B4 413 000
EvWD_2 As7 413 0og 886 413 ,000
EVD_3 185 413 000 806 413 000
AlC_1 146 413 000 9086 413 000
AlC_2 A 413 000 915 413 000
AlC_3 133 413 000 812 413 000
SAT_1 183 413 000 896 413 000
SAT_2 183 413 000 893 413 000
SAT_3 62 413 000 802 413 000
SAT_4 RED] 413 0og 892 413 ,000
SAT_S 180 413 000 885 413 000
SAT_6 166 413 000 897 413 000
SAT_7 74 413 000 a0 413 000
LAT_1 41 413 000 16 413 000
LAT_2 140 413 000 804 413 000
LAT_3 74 413 000 880 413 000
LAT_4 189 413 000 830 413 000
LAT_5 7 413 0og 825 413 ,000
LCP_1 174 413 000 B854 413 000
LCP_2 197 413 ,000 822 413 ,000

a. Comelagdo de Significancia ds Lillisfors

Fonte: Analise de dados SPSS



