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Resumo
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Movel

Este trabalho consiste na analise da relacéo entre a qualidade
de servico, envolvimento e lealdade de Millennials e
Centennials em produtos de pagamento mdvel no Peru.
Atualmente, 0 mercado de pagamentos mdveis no Peru tem
vindo a crescer rapidamente devido a facilidade de utilizacéo
e agilidade para fazer transferéncias utilizando apenas o
numero de telefone e ndo um ndmero de conta. Neste sentido,
apesar do pouco tempo que estes produtos tém estado no
mercado, questdes como o que os utilizadores pensam sobre a
qualidade de servico oferecido por estes produtos e como estédo
envolvidos e leais, sdo fundamentais para pensar nas proximas
implementacdes destes produtos.

De acordo com o acima exposto, para alcangar o objetivo deste
projeto, & necessario analisar e determinar quais sdo as
ferramentas ideais para medir a qualidade do servico, o
envolvimento e a lealdade. Ao mesmo tempo, outra acéo chave
é caracterizar os Millennials e Centennials de modo a
compreender as suas necessidades em relacdo a este tipo de
produtos. Com toda esta informacdo, as questes levantadas

para esta investigacdo serdo respondidas.
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This work consists on the analysis of the relationship
between service quality and the involvement and
loyalty of Millennials and Centennials on mobile
payment products in Peru.

Currently, the mobile payment market in Peru has
been growing rapidly due to the ease of use and agility
to make transfers using only the phone number and not
an account number. In this sense, despite the short time
these products have been on the market, questions
such as what users think about the quality of service
offered by these products and how involved and loyal
they are, are basic to think about the next
implementations of these products.

In line with the above, to achieve the objective of this
project, it is necessary to analyze and determine which
are the ideal tools to measure the quality of service,
involvement and loyalty. At the same time,
characterize the Millennials and Centennials to
understand their needs in relation to this type of
products. With all this information, the questions

raised for this research will be answered.
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CAPITULO 1. Introducéo

No Peru, o0 mercado de servicos de transferéncias bancarias mdveis para particulares
tem vindo a crescer ao longo dos anos. O numero de transacdes através deste canal
aumentou de 377 mil em 2012 para 28 milhGes em 2017, o que significa um aumento de
7000% (Associagdo de Bancos do Pert -ASBANC, 2019). Este aumento é explicado pelo
facto de, nos ultimos 4 anos, varias entidades bancarias peruanas terem concebido e
lancado produtos de pagamento movel para melhorar a qualidade do servigo e, como
resultado, os seus clientes estarem mais envolvidos com 0s seus produtos e aumentar a

sua lealdade.

Assim, em 2016, o primeiro produto de pagamento movel foi lancado no Peru
chamado BIM, como um esfor¢o de diferentes empresas do sistema financeiro para
aumentar a inclusao financeira no pais (Abad, Vasquez, e Vega, 2016). Mais tarde, em
2017, uma instituicdo financeira privada, o Banco de Crédito do Peru, langou o seu
préprio produto de pagamento movel, chamado Yape (Everis, 2019). Finalmente, em
2020, trés instituicdes financeiras privadas (Interbank, Scotiabank e BBVA Continental)
juntaram forcas para lancar Plin, uma nova funcionalidade dentro das aplicacdes moveis
dos bancos. E de notar que a principal caracteristica destes produtos é que permitem
realizar transferéncias sem numeros de conta, ou seja, utilizando apenas o nimero de
telemovel (BCRP, 2020; Revista Lideres, 2020).

Em relacdo ao publico alvo dos produtos de pagamento movel no Peru, Millennials e
Centennials sdo o principal segmento neste mercado, representando aproximadamente
70% do total de utilizadores deste tipo de servico (Arribas, 2020). Neste sentido,
segmentar 0 mercado é uma a¢do chave para compreender as diferencas entre os clientes
e poder dividi-lo de acordo com as suas preferéncias e necessidades. Dentro da
segmentacdo, as geracdes sdo consideradas uma variavel demografica porque cada grupo
foi influenciado pelos mesmos acontecimentos culturais, politicos e sociais, 0 que
significa que tém pontos de vista, valores e necessidades semelhantes entre as pessoas
gue os compdem e sdo diferentes de outros grupos etarios (Kotler e Keller, 2012).
Também, de acordo com IPSOS (2018), Millennials sdo pessoas que nasceram entre 1981
e 1995 e Centennials entre 1996 e 2010. Ambos 0s grupos constituem 47% da populagéo
total peruana, com uma penetracdo bancaria de 46% e 26% respetivamente.



De acordo com o0 acima exposto, é necessario indicar que, em relacdo as geracoes e a
sua classificacdo, foi estabelecida uma série de grupos que tém um consenso sobre a sua
nomenclatura e algumas diferengas quanto a sua delimitacdo (Diaz, Lopez e Roncallo,
2017). Embora seja verdade gque existam varias propostas de autores e instituicdes sobre
0s anos de nascimento que estdo relacionadas com gera¢Ges como as do The Center for
Generational Kinetics (2020) ou a proposta de Howe e Strauss (2007), nesta investigagéo,
esta a ser tomada em consideragdo a proposta de IPSOS (2018). Isto, devido a experiéncia
e trajetoria mundial desta instituicdo ao realizar estudos de mercado de diversos tipos e,
principalmente, pelo seu conhecimento sobre o consumidor peruano nos seus mais de 40

anos de presenca no mercado local.

Por outro lado, num mercado como o de pagamentos moveis, que tem sido dinamizado
pela entrada continua de varios concorrentes, a qualidade de servi¢o destes produtos
desempenha um papel muito relevante. Neste sentido, a qualidade do servico é importante
porque € o grau de exceléncia que uma empresa ou produto deve atingir para satisfazer
as necessidades do cliente (Najul, 2011). Desta forma, a avaliacdo dos consumidores
desempenha um papel fundamental porque pode haver empresas que oferecem 0 mesmo
servico, mas com diferentes niveis de qualidade. Portanto, este elemento tornou-se a mais
importante e poderosa vantagem competitiva no setor dos servigcos (Parasuraman,
Zeithaml e Berry, 1988).

Tendo em consideracdo o0 acima exposto, a qualidade do servico é um juizo holistico
ou uma atitude relacionada com a superioridade de um servico. E o nivel de discrepancia
entre as percecOes e expectativas do cliente (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988). Do
mesmo modo, a qualidade do servico; relacionada com o contexto atual, pode ser definida
como a avaliacdo e juizo integral do cliente sobre a prestacdo de um servico digital num
marketplace (Alavi e Majidi, 2015, citando Santos, 2013).

De acordo com o acima exposto, para alem da qualidade do servico percebida pelos
utilizadores, compreender e prever o comportamento dos consumidores tem sido uma das
tarefas que desencadeou a criagéo de teorias complexas para cumprir esta missdo. Nesse
sentido, os estudos em torno do comportamento dos consumidores indicam que as pessoas
procuram ativamente informagdes que podem utilizar para tomar decisdes de compra
informadas. Isto implica que o consumidor é absolutamente racional e avalia uma serie
de estimulos para tomar uma decisdo consciente. No entanto, todos os dias, inimeras

pessoas tomam decisdes mundanas para comprar produtos. Neste contexto, a variavel que
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tem relevancia para compreender o comportamento do consumidor € o envolvimento.
Assim, o envolvimento pode ser definido como a percec¢do da relevancia pessoal de um
objeto com base em necessidades inerentes, valores e interesses (Zaichkowsky, 1985
citando Markin e Narayana 1975; Olshavsky e Granbois, 1979; Kassarjian 1978, 1981;
Engei e Blackwell, 1982).

Do mesmo modo, bem como a qualidade do servico e o envolvimento, outra variavel
chave para as empresas é a lealdade devido ao impacto positivo que gera nos indicadores
empresariais. Nesse sentido, ha varios estudos que apontam para a importancia da
lealdade dos clientes porque, por exemplo, aumenta o volume de compras, melhora os
niveis de vendas devido a uma melhor comunicacédo oral e causa menor sensibilidade ao
aumento de precos (Giovanis, Zondiros e Tomaras, 2014, citando Zeithaml, Berry e

Parasuraman, 1996).

Por outro lado, relativamente a relacdo entre as variaveis indicadas acima, foram
encontradas poucas provas em torno da relacdo entre a qualidade do servico e o
envolvimento. A este respeito, um dos estudos que analisa este ponto é o de Hamid,
Rasidah et al. (2018) onde se evidenciou uma alta correlagdo entre estas duas variaveis.
Do mesmo modo, segundo Giovanis et al. (2014), o impacto da qualidade do servigo na
lealdade do cliente ainda esta a ser investigado. Alguns estudos indicam que a qualidade
do servico afeta diretamente a lealdade do cliente, enquanto outros afirmam que tem um

impacto indireto através do seu impacto na satisfacdo do cliente.

Em conformidade com o acima exposto, Giovanis et al. (2014), Ho (2009), Shukla
(2010) e Ladhari, Souiden e Ladhari (2011), Salazar e Vilchez (2020), Ngo e Nguyen
(2016) concluiram nas suas respetivas investigacdes que existe uma relacdo positiva e

determinante entre a qualidade do servico e a lealdade dos clientes.

Por outro lado, Amin (2016), Prado, Gonzélez e Mercado (2014), Kiran e Diljit (2011)
e Cheng, Lai e Yeung (2008) descobriram que a qualidade do servigo ndo tem uma relagéo
direta com a lealdade do cliente, mas tem um impacto indireto na mesma através da

satisfagdo do cliente, uma varidvel com a qual esté positivamente relacionada.

Numa outra perspetiva, 1zogo (2017) concluiu que apenas uma das dimensdes que
determinou para medir a qualidade do servico, a fiabilidade do servigo, era uma previsao
direta da lealdade do cliente. Nesta linha, Shankar e Jebarajakirthy (2019) descobriram

que 2 (fiabilidade, privacidade/seguranca) das 4 dimens@es selecionadas (fiabilidade,
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privacidade/seguranca, concepcao e servico ao cliente/apoio) para identificar o impacto

na lealdade do cliente chegaram a ter impactos significativos na lealdade do cliente.

Assim, de acordo com o indicado acima sobre estas trés varidveis, a percecdo da
qualidade do servico, o envolvimento e a lealdade dos Millennials e dos Centennials é
diferente no que diz respeito ao servi¢o de transferéncias bancérias com produtos de
pagamento movel fornecidos pelas entidades peruanas. Do mesmo modo, tendo em conta
0 design dos produtos de pagamento moével e a sua colocacdo no mercado de
transferéncias bancéarias para particulares no Peru, ndo se sabe se a qualidade do servico
tem alguma correlagdo com o envolvimento e a lealdade dos clientes Millennials e

Centennials e, em caso afirmativo, como e em que medida estdo relacionados.

Este estudo pode ser justificado tendo em consideracdo dois fatores: originalidade e
viabilidade.

No diz respeito a originalidade, ap6s uma pesquisa detalhada nos principais
repositérios digitais, foi corroborada a existéncia de investigacGes que estudam a
qualidade dos diferentes servicos e a sua relagdo com a lealdade do cliente a nivel
internacional e nacional, no entanto, pode dizer-se que se evidencia a existéncia de
escassos estudos que procurem revelar a relacdo que poderia ter a qualidade do servico,
0 envolvimento e a lealdade do cliente nos servicos de pagamentos mdveis nos
Millennials e Centennials no Peru. Em relacdo a este ponto, os principais estudos
relacionados com esta investigacdo sdo apresentados na seccdo sobre antecedentes de
estudo (Sub. 3.1).

Este estudo também pode ser justificado do ponto de vista da sua viabilidade. Isto
deve-se a disponibilidade de informacdo de fontes secundarias e ao acesso a dados de
fontes primarias. Além disso, tudo isto é complementado pela disponibilidade de técnicas
e instrumentos para a respetiva medicéo da qualidade de servigo, envolvimento e lealdade

dos clientes Millennials e Centennials.

Por outro lado, para além da justificacdo pelos fatores acima indicados, este estudo

enquadra a sua importancia a nivel académico, empresarial e socioeconomico.

Em primeiro lugar, a nivel académico, esta investigacdo é relevante porque
demonstrard evidéncias da importancia da gestdo do design nas organizagdes do setor

bancério. Isto representa um enquadramento tedrico que forma os estudantes da carreira
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profissional de gestédo de design que consiste na insercdo e gestdo da inovacdo dentro das
empresas ou projetos, cumprindo um papel pivot entre os criadores dos produtos
(designers, programadores, investigadores) e os responsaveis pela dire¢do estratégica das

organizacoes.

Em segundo lugar, a nivel empresarial, os resultados obtidos nesta investigacao serdo
Uteis para a tomada de decisdes nas instituicGes bancarias em geral, uma vez que, se a
percecdo dos Millennials sobre a qualidade do servico oferecido pelas instituicbes
financeiras peruanas com produtos de pagamento mével, o seu envolvimento e lealdade
séo diferentes dos Centennials, as instituicfes poderdo considerar os resultados deste
estudo para incorporar melhorias nos produtos de pagamento moével em cada um dos

segmentos estudados.

Finalmente, este estudo também tem um impacto a nivel socioeconémico porque,
seguindo a logica acima explicada por Zeithaml et al. (1996) sobre os efeitos do aumento
da lealdade, os resultados desta investigacdo poderiam ajudar a dinamizar o mercado dos
pagamentos mdveis devido ao impacto gerado pelo aumento do volume de transacfes

neste tipo de produtos.

Tendo em conta 0 mencionado anteriormente, de modo a desenvolver este estudo, foi

estabelecido o seguinte objetivo geral:

OG: Identificar a relacdo entre a qualidade de servico dos produtos de pagamento movel
oferecidos pelas instituicdes financeiras peruanas e o envolvimento e lealdade dos

clientes Millennials e Centennials.
Para alcancar o objetivo principal, foram fixados os seguintes objetivos especificos:

O1: Identificar a relacdo entre a dimenséo eficiéncia da qualidade do servico oferecido
pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento moével e o

envolvimento dos Millennials e Centennials.

O2: Identificar a relagdo entre a dimensdo conformidade da qualidade do servico
oferecido pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento moével e o

envolvimento dos Millennials e Centennials.

O3: Identificar a relacdo entre a dimensao disponibilidade do sistema de qualidade do
servigo oferecido pelas instituicGes financeiras peruanas com produtos de pagamento

movel e o envolvimento dos Millennials e Centennials
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O4: ldentificar a relacdo entre a dimenséo privacidade da qualidade do servico oferecido
pelas instituicbes financeiras peruanas com produtos de pagamento moével e o

envolvimento dos Millennials e Centennials.

O5: Identificar a relacdo entre a dimenséo eficiéncia da qualidade do servico oferecido
pelas instituicGes financeiras peruanas com produtos de pagamento mével e a lealdade

dos Millennials e Centennials.

O6: Identificar a relagdo entre a dimensdo conformidade com a qualidade do servigo
oferecido pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel e a

lealdade dos Millennials e Centennials.

O7: Identificar a relacdo entre a dimensdo disponibilidade do sistema de qualidade do
servigo oferecido pelas instituicbes financeiras peruanas com produtos de pagamento

movel e a lealdade dos Millennials e Centennials.

O8: ldentificar a relagdo entre a dimenséo privacidade da qualidade do servico oferecido
pelas instituicGes financeiras peruanas com produtos de pagamento mével e a lealdade

dos Millennials e Centennials.

O presente estudo tem uma delimitacdo a nivel espacial, centrando-se nas entidades
financeiras com produtos de pagamento mavel (i.e., Yape, Plin e BIM) e nos Millennials
e Centennials localizados no Peru. A investigacdo € também delimitada a um nivel

temporal, com foco no ano 2020.
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CAPITULO 2. Quadro referencial

2.1. Antecedentes de estudo
Em relacéo aos antecedentes desta investiga¢do, como indicado no ponto 1.2 de

Justificagdo e Importancia, existe uma série de investigacdes tanto a nivel nacional -
realizadas no Peru - como internacional que procuram saber como € a relacdo entre a
qualidade do servico e a lealdade do cliente em diferentes industrias. Algumas destas
serdo nomeadas a seqguir.

No que diz respeito aos estudos realizados no Peru, entre as investigacdes que
estudam a qualidade do servico e a lealdade do cliente, encontram-se: "Analise da relagédo
entre a qualidade do servico com respeito a satisfacdo do consumidor e a lealdade do
cliente no setor bancéario de Lima Metropolitana" (Salazar e Vilchez, 2020), "Qualidade
do servico e a sua influéncia no grau de lealdade dos utilizadores em dois hospitais
publicos do departamento de Lambayeque” (Cajusol e Ortiz, 2018), "Qualidade do
servico e a sua relacdo com a fidelizacdo dos cliente na empresa Almacenes de la Selva
S. A.C da regi&o de San Martin" (Del Aguila e Chéavez, 2017), "Qualidade de servico e
lealdade do consumidor no supermercado Plaza Vea em Tacna" (Encinas, 2018), entre
outros.

Por outro lado, a nivel internacional, entre as investigacbes que estudam a
qualidade dos diferentes servigos e a sua relagdo com a lealdade do cliente, encontram-
se: "Analise do processo de geracdo de lealdade no ambiente on-line através da qualidade
do servico e da qualidade do relacionamento™ (Prado, Gonzales e Mercado, 2014), "Os
antecedentes da lealdade dos clientes aos servicos de banda larga: O papel da qualidade
do servico, satisfacdo emocional e imagem corporativa” (Giovanis et al., 2014), , "Efeitos
da percecdo de sacrificio, qualidade, valor e satisfacdo nas inten¢cGes comportamentais no
ambiente de servico™ (Shukla, 2010), "Determinantes de lealdade e recomendacdo: O
papel da percecdo da qualidade do servico, satisfacdo emocional e imagem™ (Ladhari,
Souiden e Ladhari, 2011), "Analise do processo de geracédo de lealdade no ambiente on-
line através da qualidade do servigo e da qualidade do relacionamento” (Prado, Blanco e
Mercado, 2014), "Antecedentes da lealdade do cliente: a qualidade do servico é
suficiente? (Kiran e Diljit, 2011) e "As forcas impulsionadoras da lealdade do cliente:
Um estudo dos provedores da Internet em Hong Kong" (Cheng, Lai e Yeung, 2008),
"Lealdade do cliente no setor das telecomunicacdes: o papel da qualidade de servico e do

compromisso do consumidor"” (Izogo, 2017), entre outros.
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llustrando que, existe uma grande quantidade de estudos que abordam a relacao
entre a qualidade do servico e a lealdade do cliente em diferentes industrias. No entanto,
como este estudo esta centrado no setor bancério, nas linhas que se seguem serdo
apresentadas algumas investigacdes que antecedem a relacao entre estas duas variaveis
nesta industria em especifico.

A nivel nacional, Salazar e Vilchez (2020) abordaram o problema da influéncia
da qualidade do servico na lealdade do consumidor no setor bancario da Lima
Metropolitana. Os autores realizaram uma investigacdo quantitativa, onde mediram a
qualidade do servico e a lealdade do cliente, concluindo que a qualidade do servico gera
um impacto positivo na lealdade do cliente. Do mesmo modo, a nivel internacional,
Miguel e Florez (2008) abordaram a mesma problemaética no setor bancério de Castillo e
Ledn (Espanha), concluindo através de uma analise quantitativa que existe uma ligacéo
muito estreita entre a qualidade do servico e a satisfacdo dos clientes, sendo a qualidade
do servico um antecedente da satisfacdo. Além disso, afirmam que é muito provavel que
os clientes que estejam satisfeitos acabem por ser leais ao servico prestado.

De acordo com o acima exposto, Ngo e Nguyen (2016) tiveram como objetivo do
seu estudo desenvolver e provar um modelo empirico para testar as inter-relacdes entre a
qualidade de servigo, a satisfacdo do cliente e a lealdade do cliente na banca de retalho
no Vietname. Como resultado da sua analise quantitativa, e; de acordo com Miguel e
Florez (2018), concluiram que a qualidade do servico é um antecedente da satisfacdo do
cliente. Além disso, afirmam que existe uma relacdo positiva e significativa entre a
qualidade do servico e a lealdade do cliente. Isto faz da qualidade do servigo um recurso
chave para aumentar a lealdade dos clientes.

Outro estudo sobre a relacdo entre a qualidade do servico e a lealdade é o de Ho
(2009), que tinha como objetivo explorar a influéncia do compromisso na relacdo entre a
satisfacdo e a lealdade do cliente na banca tailandesa. Para isso, foi construido um modelo
teodrico para apresentar as relacdes entre compromisso, satisfacdo do cliente e lealdade.
Apos analisar os resultados estatisticos, este autor concluiu que a qualidade do servigo
tem uma correlagdo mais forte com a lealdade dos clientes superando os valores dos
coeficientes das outras variveis.

Por ultimo, Shankar e Jebarajakirthy (2019) realizaram uma investigacdo com o
objetivo de descobrir como a lealdade do cliente pode ser aumentada através da qualidade

do servico na banca online na india. Como resultado da avaliagio quantitativa, 2 das 4
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dimensGes de qualidade de servigo apresentadas tiveram um impacto significativo na

lealdade do cliente (i.e. fiabilidade e privacidade/seguranca).

Para além da relevancia de se compreender os diferentes antecedentes que compdem a
génese deste estudo é também importante abordar e caracterizar o contexto em que este
estudo se foca, o setor financeiro peruano, em particular o seu setor bancario. Deste modo,

segue-se uma breve andlise do setor financeiro peruano.

2.2. Setor financeiro peruano
O setor financeiro peruano é o conjunto de instituicGes, intermediarios e atores

(superavitério e deficitario) em que é canalizado o fluxo de dinheiro de pessoas que tém
um superavit (poupanca) para aquelas que tém um défice. Neste sentido, existem duas
formas de financiamento: indireto e direto. No primeiro, ha um intermediario que
transforma o dinheiro dos superavitarios em produtos mais adequados para 0S
deficitarios. Por exemplo, os bancos comerciais oferecem dinheiro através de produtos
tais como cartdes de crédito ou empréstimos. Por outro lado, no financiamento direto, 0s
investimentos podem ser feitos diretamente nos setores financeiros para obrigagdes, agdes

e outros instrumentos financeiros (Instituto Peruano de Economia, 2013).

2.2.1. Componentes do setor financeiro

Em relacdo as componentes do setor financeiro, segundo Erpen (2010), num mercado
financeiro moderno é possivel distinguir a existéncia de um mercado bancério
(financiamento indireto) e de um mercado de capitais (financiamento direto). No setor
bancario, as instituicdes financeiras desempenham um papel intermediario, obtendo
depdsitos de agentes superavitarios, disponibilizando-os aos agentes deficitarios. Assim,
as instituicdes financeiras rentabilizam esta operacdo através de uma taxa de spread, que
é a diferenca entre o que cobram aos agentes deficitarios pelo dinheiro concedido menos

0 que pagam aos agentes superavitarios pelos seus depdsitos.

No mercado de capitais, os titulos negociaveis sdo emitidos, colocados, cotados e
negociados. Neste mercado, através de intermediarios autorizados, 0s agentes

superavitarios compram os titulos negociaveis emitidos pelos agentes deficitarios.

Tendo em conta o objeto de estudo nesta investigacao, estuddmos em profundidade o
setor bancario peruano: estrutura (intervenientes diretos e indiretos e respetivas fungoes),

entidades financeiras que oferecem servigos com produtos de pagamento movel.
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2.2.2. Estrutura do setor bancario peruano

A figura seguinte ilustra a estrutura do setor bancario peruano. E constituida por atores
diretos, tais como os atores superavitarios, intermediarios e atores deficitéarios; e atores
indiretos, tais como o Banco Central de Reserva do Peru (BCRP) e a Superintendéncia
de Bancos, Seguros e AFP (SBS). Todos 0s agentes ou atores desempenham as suas
atividades e fungdes dentro de um quadro normativo estabelecido pelo governo peruano
ao abrigo da Lei N° 26702 (Superintendéncia de Banca, Seguros e AFP - SBS, 2017).

Atores . Atores
s Intermediarios L
superavitarios deficitarios
e Pessoa singular e  Caixas e Pessoa singular
. Empresas . Bancos . Empresas

. Financeiras

BCRP, SBS

[ Quadro normativo ]

Figura 1 llustracdo do sector bancario peruano. Elaboracdo propria com base no material de " Finangas
escolares” do SBS. Em verde: Atores diretos. Em azul: Atores indiretos

2.2.2.1. Atores diretos
S&o aqueles que participam diretamente na funcionalidade do setor bancario, ou seja,
o fluxo monetéario que viaja dos agentes superavitarios para os agentes deficitarios com a

participacdo dos intermediarios financeiros (SBS, 2017).
a. Atores superavitarios

Os agentes superavitarios sdo aqueles que tém um excesso de fundos, ou seja, que
tém rendimentos superiores as suas despesas e que tém a motivacdo de colocar
racionalmente esses excedentes em investimentos. Para isso, tem em consideragéo o risco

e a rentabilidade de cada um deles. Além disso, estes atores podem ser pessoas singulares
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ou coletivas e receber um pagamento dos intermediarios pelos seus excedentes

denominados taxa de juro passiva (Lopez-Aliaga, 1997; SBS, 2017).

Neste sentido, pode dizer-se que o papel dos agentes superavitarios no mercado
bancério é disponibilizar o fluxo de caixa aos intermediarios e, em contraste, estes

procuram receber um pagamento por esse dinheiro.
b. Intermediarios

Os intermediarios financeiros sdo as empresas que recebem dinheiro de agentes
superavitarios (financiadores) e o dao a agentes deficitarios (financiados). Como
resultado desta canalizacdo, 0s intermediarios tornam-se responsaveis pela selecao
adversa e risco moral e isto acaba por se refletir nas suas taxas de juro (SBS, 2017; King
e Levine, 1993 citado por Del Castillo e Sanchez, 2019).

O SBS (2016) define 11 tipos de empresas financeiras, cada uma com objetivos

diferentes dentro do setor financeiro, que seréo explicados abaixo.
e Empresa bancéria

Preocupa-se principalmente em receber dinheiro de agentes superavitarios em
depdsitos ou qualquer outra modalidade contratual e em utilizar esse dinheiro, o seu
préprio capital e o que obtém de outras fontes de financiamento para colocar créditos nas

varias modalidades ou aplica-los em operacdes associadas a riscos de mercado.
e Empresa financeira

E a que obtém recursos de agentes superavitarios e é especializada em colocar as

primeiras emissdes de titulos, negociar em titulos e dar assessoria financeira.
e Caixa Rural de Poupanca e Crédito

E a que obtém recursos dos agentes superavitarios para oferecer financiamento, de

preferéncia, as médias, pequenas e microempresas da zona rural.
e Caixa Municipal de Poupanca e Crédito

E a que obtém recursos dos agentes superavitarios para oferecer financiamento,

principalmente a pequenas e microempresas.

e Caixa Municipal Popular de Poupanca e Crédito
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E especializada na concessdo de empréstimos penhorados ao pablico em geral. Esta

também autorizado a realizar transa¢@es bancéarias com diferentes entidades estatais.
e Empresa de desenvolvimento de pequenas empresas e microempresas

E a que se especializa no financiamento através dos recursos obtidos dos agentes

superavitarios, de preferéncia, os empresarios de pequenas e microempresas.
e Empresa de leasing

O objetivo desta empresa é a aquisicdo de bens moveis e imdveis, que serdo
transferidos em uso para uma pessoa singular ou coletiva, em troca de um pagamento

programado e com a op¢ao de adquirir esses bens por um valor pré-determinado.
e Empresa de factoring

E a empresa cuja fungio esta centrada na aquisicdo de faturas, titulos e qualquer valor
mobiliario que represente divida.

e Empresa de fiancas e garantias

E um tipo de empresa cuja funcdo é fornecer garantias a pessoas singulares ou

coletivas.
e Empresa de servigos fiduciarios

Sao entidades que atuam como administradores fiduciarios na administracdo de

propriedades ou cessdes fiduciarias de qualquer natureza.
e Cooperativas de poupanca e crédito

E especializada no financiamento através de recursos obtidos de agentes
superavitarios da cooperativa, que sdo também socios da cooperativa. Ao mesmo tempo,

podem atrair recursos de agentes superavitarios externos e conceder empréstimos.

Em relacdo ao nimero de empresas existentes, o setor financeiro peruano é
composto por 55 empresas que acumulam ativos de 116 mil milhdes de euros. As
empresas bancéarias (bancos) representam 89% do total dos ativos e sdo 0 negdcio mais

relevante no setor financeiro peruano (Superintendéncia de Banca, Seguros e AFP, 2019).

Em termos dos tipos de produtos oferecidos pelos intermediarios, existem dois em

geral: empréstimos e depdsitos. Por um lado, 0s empréstimos sao operacdes com as quais

20



as empresas financeiras emprestam recursos aos agentes deficitarios e cobram uma taxa
de juro como retribuicdo pela transacdo. Por outro lado, os dep6sitos sdo operagdes que
servem para captar recursos de agentes superavitarios e, em troca, é-lhes oferecido o
pagamento de uma taxa de juro (SBS, 2017). Tanto os créditos como os depdsitos tém

formas diferentes de serem aplicados sob a forma de produtos comerciais.

C. Atores deficitarios
Um ator deficitario é aquele que precisa de receber fundos para financiar despesas
correntes, ou seja, projetos do dia-a-dia ou de investimento. Para tal, deve considerar 0s

termos e as taxas de juro do financiamento (Lopez-Aliaga e Souza, 1997).
2.2.2.2. Atores indiretos

O funcionamento do setor bancério é frequentemente complexo, pelo que devem
existir entidades para os regular e supervisionar. No Peru, existem duas instituicdes

responsaveis por esta situacao.
a) Banco Central de Reserva do Peru (BCRP)

Hé dois aspetos fundamentais que a Constituicdo Peruana estabelece em relacdo
ao Banco Central: o seu objetivo de preservar a estabilidade monetéria e a sua autonomia

para a alcancar. Nessa linha, o Banco Central tem as seguintes funcdes:

- Regular a moeda e o crédito do sistema financeiro.

- Gerir as reservas internacionais.

- Emitir notas e moedas.

- Informar periodicamente sobre as financas nacionais (BCRP, 2020).
b) Superintendéncia de Banca, Seguros e AFP (SBS)

E o0 orgdo responsavel pela regulacio e supervisdo dos sistemas financeiros, de
seguros e de pensdes privadas, bem como pela prevencéo e detecdo do branqueamento de
capitais e do financiamento do terrorismo. O principal objetivo desta instituicdo é
preservar os interesses dos aforradores, segurados e membros do Sistema Privado de
Pensodes (SBS, 2017).
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2.2.2.3 Quadro normativo para o setor bancario de dinheiro eletronico

Em 2013, foi promulgada a Lei 29985, que estabelece o quadro juridico para que
o dinheiro eletronico seja implementado como instrumento de incluséo financeira e, ao

mesmo tempo, para que o BCRP e 0 SBS supervisionem o seu funcionamento.

O objetivo desta lei € promover a incluséo financeira, uma vez que o Peru tem um
baixo nivel de penetracdo bancaria em comparagdo com os paises da regido. Por exemplo,
em termos do nimero de contas poupanca, o Peru teve um nivel de penetracdo de 43%
em 2017, enquanto o Brasil teve 74%. Em termos de empréstimos, o Peru tinha 37%,
enguanto o Uruguai possuia 54% a partir do mesmo ano (Banco Mundial -BIM, 2020).
Por conseguinte, € importante que a economia peruana disponha de instrumentos
financeiros e tecnoldgicos que procurem a inclusdo, uma vez que esta, juntamente com

outras variaveis, tem um impacto direto na reducéo da pobreza (Schmied e Marr, 2016).

2.3. Produtos de pagamento maével
O objetivo da concecdo e uso de produtos de pagamento mdvel é reduzir a

utilizacdo de dinheiro pelas pessoas. A este respeito, a Associacdo Bancéaria Peruana
(ASBANC) indicou que o dinheiro tem uma data de validade; mais cedo ou mais tarde
serd completamente substituido por meios alternativos (ASBANC, 2019).

Neste sentido, embora 0s meios digitais ainda representem uma quota menor da
totalidade do mercado de pagamentos no Peru (5,1%), observa-se que; a0 mesmo tempo,
se verificou um crescimento acelerado. Passou de 377 mil transagGes em 2012 para 28
milhGes em 2017, o que significa um crescimento de 7 000% (ASBANC, 2019).

O acima exposto pode também refletir-se na percentagem de pessoas que
realizaram transacdes financeiras através de um meio digital nos Gltimos 12 meses, uma
vez que este valor aumentou de 22% para 34% entre 2014 e 2017. Este indicador é muito
mais agudo se olharmos para a mesma variavel centrada no setor rural. Neste caso, 0
indicador vai de 14% a 33% nos mesmos anos indicados anteriormente (Banco Mundial,
2018).

Outro indicador que ajuda a compreender a importancia e o potencial dos produtos
bancarios de pagamentos mdveis € a sua contribuicdo para o crescimento do mercado
global de pagamentos entre 2012 e 2017. Neste periodo, o0 mercado de pagamentos

cresceu 60%, dos quais 8 pontos percentuais foram explicados pelos produtos da banca
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movel. Com este crescimento ficou em terceiro lugar, muito préximo do Internet banking
que contribuiu com 12 pontos percentuais consolidando-se em segundo lugar (ASBANC,
2019).

No entanto, deve ter-se em conta que outros produtos de pagamento participam
neste mercado ha mais tempo do que os pagamentos moveis, que comegaram a funcionar
em 2013 com a promulgacéo da Lei 29985. Neste sentido, o crescimento que este produto
tem tido e a sua relativa contribuicdo para outros produtos no mercado é realmente

significativa, considerando o tempo em que tém vindo a competir nesta inddstria.

Atualmente, existem 3 produtos de pagamento mével no mercado: BIM, Yape e
Plin. Abaixo encontram-se as principais caracteristicas dos produtos e a forma como
funcionam. E importante notar que, uma vez que estes produtos foram lancados

recentemente, entre 2016 e 2020, a informacao sobre eles € limitada.

2.3.1. Yape
Yape é um produto do Banco de Crédito do Pert (BCP), um banco que pertence
ao Grupo Romero, um dos mais importantes grupos econdémicos do pais, que relne varias
empresas de diferentes setores, tais como consumo massivo, agricultura, energia e outros

servicos (Grupo Romero, 2020).

Yape é uma aplicacdo com a qual se pode fazer transferéncias utilizando apenas
0 seu numero de telemovel. Neste momento, estas transferéncias sdo feitas por pessoas
que tém contas de poupanca no BCP. Contudo, como afirmou o lider de Yape Luis Alonso
Carrera numa entrevista com o ElI Comercio, o seu plano é poder trabalhar com qualquer
instituicdo financeira (Carrera, 2019).

Yape é uma iniciativa que nasceu para competir diretamente com o dinheiro e
indiretamente com as transferéncias interbancarias (Arribas, 2020). Este produto tem
vindo a crescer rapidamente, foi langado em 2016 e conta atualmente com 4 milhdes de
utilizadores. O crescimento tem sido devido as varias mudancas que o produto sofreu
desde a sua criacdo. Especificamente, a inclusdo de cddigos QR para fazer pagamentos
sem dar um namero de telemével e um plano de afiliagdo para muitas empresas em
numerario, tais como mercados tradicionais, taxis e micro e pequenas empresas que

oferecem varios servicos (Arribas, 2020; BCP, 2020).
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Além disso, este produto foi lancado direta e estrategicamente para o mercado
Millennial e foi concebido como parte da estratégia de transformacdo digital do BCP
(Casabonne, 2017).

2.3.2. Plin

Esta é a nova aplicacdo do Interbank, BBVA e Scotiabank para enviar e receber
dinheiro utilizando apenas o nimero de telemovel sem numeros de conta, de forma
gratuita e imediata (Interbank, 2020).

Interbank, BBVA e Scotiabank sdo, juntamente com o BCP, os quatro bancos
mais importantes do Peru (Marcés, 2019). Portanto, podemos concluir que esta é uma
resposta conjunta ao grande crescimento que o BCP esta a ter com Yape (Alban-Salas,
2020). Plin foi lancado em janeiro de 2020 e a sua principal vantagem é que s0 é possivel
fazer transferéncias entre estes trés bancos através do numero de telemével (La
Republica, 2020). Em junho de 2020, Plin acumulou um total de 1 milh&o de utilizadores,
consolidando a sua posicdo como o segundo player mais importante no mercado de
pagamentos moveis (BBVA, 2020).

Uma das principais diferencas entre este produto e outras aplicacdes € que Plin é
uma funcionalidade dentro das aplicagdes dos bancos (BBVA, 2020). Por outras palavras,

para utilizar Plin, é necessario entrar na aplicacdo bancéria onde se abre a conta poupanga.

2.3.3.BIM

Esta é uma iniciativa do Sistema Financeiro Peruano, ou seja, 0 Governo
juntamente com as empresas do Sistema Financeiro, para promover a incluséo financeira
através da utilizacdo de tecnologia mével em 2016. E um esforco de colaboracéo Gnico
no mundo para proporcionar a mais pessoas acesso a produtos bancarios (BCRP, 2016).
Em outubro de 2019, BIM tinha 680.000 utilizadores a realizar mais de 1 milhdo de
transagdes por més (ASBANC, 2019). No entanto, quando o projeto comegou em 2016,
previa-se que, em 2021, o numero de utilizadores seria de 5 milhGes (Banco
Interamericano de Desenvolvimento e Pagamentos Digitais Peruanos, 2020)

Em termos do seu funcionamento, BIM é uma carteira interoperavel entre todas
as empresas do sistema financeiro peruano (ASBANC, 2019). Por outras palavras, as
pessoas podem utilizar esta aplicagéo para enviar e receber dinheiro independentemente
da institui¢do financeira onde tém a sua conta poupanca ou mesmo sem ela. Além disso,
podem recarregar e pagar impostos com o seu telemével em todo o pais sem ter de ir a

um banco. Tudo isto sem qualquer pagamento pelo servico (BIM, 2020).
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Para além da relevancia de compreender os produtos de pago mdvil que compdem a
génese deste estudo é também importante abordar e caracterizar 0s grupos humanos em
que este estudo se foca, os Millennials e Centennials. Por isso, de seguida, serad

apresentada uma breve andlise de ambas as geracdes.

2.4. Geragao Millennial e Centennial
Entender o conceito de geracdo é muito relevante porque proporciona ordem e um

certo nivel de previsibilidade sobre as tendéncias a longo prazo (Howe e Strauss, 2007).
Neste sentido, segundo a RAE (Real Academia da Lingua Espanhola), uma geragdo é
"um grupo de pessoas que, tendo nascido em datas proximas e tendo recebido educacao
e influéncias culturais e sociais semelhantes, adotam uma certa atitude comum no campo
do pensamento ou da criacdo" (Real Academia da Lingua Espanhola, 2020). Desta forma,
pode dizer-se que uma geracao € um grupo etéario que partilha ao longo da sua histéria
um conjunto de experiéncias formativas que a distinguem dos seus antecessores (Ogg e
Bonvalet, 2006 citado por Chirinos, 2009).

Da mesma forma, Howe e Strauss (2007) indicam que o que constitui uma geracéo
é a formacdo de acontecimentos e circunstancias de acordo com a fase da vida que 0s
seus membros ocupam nessa altura. A medida que cada geracdo envelhece e passa a fase
seguinte - da juventude a idade adulta, da meia-idade a velhice - as suas atitudes e
comportamentos produzem novas tendéncias no seu ambiente.

Como se pode ver, ha vérias formas de definir o que € uma geracdo, contudo, esta
variedade de definicbes é canalizada em duas vertentes, a positivista e a historico-
romantica, que tentam compreender com diferentes perspetivas o que € uma geragado € o
que a caracteriza. Nesse sentido, enquanto a vertente positivista concentra a sua atencao
nos dados quantitativos do ser humano, a vertente histérico-romantica valoriza os
elementos qualitativos (Mannheim e de la Yncera, 1993 citado por Diaz et al., 2017).
Cada uma das duas perspetivas sera explicada mais detalhadamente a seguir.

Por um lado, a visdo positivista; que teve como principal representante o filésofo
francés Auguste Comte, baseia-se numa abordagem mecénica ao longo das geracoes.
Neste sentido, o0 que Comte indicava na sua teoria, é que um quadro temporal mensuravel
poderia ser identificado como uma referéncia para a linearidade do progresso e que o
resultado desta variavel é produzido pelas mudancgas estabelecidas pelas novas geragoes
e pela estabilidade mantida pelas geracGes anteriores. Assim, 0 tempo de progresso

geracional é de 30 anos, que é o tempo que corresponde a idade produtiva média de uma
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pessoa. Assim, quando este periodo termina, a geragdo atual € substituida pela nova
geracdo como uma corrida de estafetas (Comte, 1830-1842 citado por Leccardi e Feixa,
2011). Desta forma, o pensamento de Comte atribui a natureza efémera da vida uma
energia que potencia 0 progresso. A passagem das pessoas pelo mundo é fugaz, tudo
muda rapidamente e a sucessdo de novos atores sociais gera novos elementos para
fabricar a realidade (Martin e Roodt 2008).

Por um lado, a viséo histérico-romantica distancia-se enfaticamente da perspetiva
quantitativa de Comte. O principal expositor desta perspetiva, o filésofo alemédo Wilhelm
Dilthey, indica que o0 mais relevante em termos geracionais nao € a sucessao destes, mas
a qualidade dos eventos que os individuos contemporaneos vivenciam (Leccardi e Feixa,
2011). Neste sentido, Dilthey afirma que as variaveis que influenciam a cultura intelectual
sdo infinitas, contudo, podem ser agrupadas em torno de 2 elementos. O primeiro
elemento esta relacionado com a exposicao que a geracao tem ao patriménio de cultura
intelectual reunido até esse momento. O segundo elemento tem a ver com a vida
quotidiana, as relacfes interpessoais, as instituicdes politicas e sociais que sao inUmeras
e variadas e que influenciam a geracdo no seu esforco de abracar esse patriménio
acumulado e de se impor a ele. Tudo isto configura os limites do progresso procurado por
cada geracdo predecessora (Marias, 1949).

Em relacdo ao acima exposto, Dilthey (1883) indica que o termo "geracdo™ serve
para explicar a relacdo sincrona que existe entre as pessoas. Por outras palavras, aquele
grupo de pessoas que, de alguma forma, tiveram uma infancia, juventude e tempo de
maturidade comum, ou seja, a mesma idade. Desta forma, a construcéo das geracdes tem
como base uma temporalidade concreta que € alimentada por acontecimentos e
experiéncias homogéneas de individuos contemporaneos. Deste pensamento pode-se
deduzir a ideia de que existe um grupo de pessoas gque sdo uma geracao e que, de alguma
forma, a representam (Marias, 1949; Leccardi e Feixa, 2011).

Em resumo, podera ser considerado que tanto a corrente positivista de Comte
(1830-1842) que centra a sua visao das geragdes no ciclo de nascimento - morte onde, de
forma mecénica, a cada 30 anos as geragdes anteriores substituem as atuais, como a visao
historico-romantica de Dilthey (1983) que se centra na conce¢do do conceito de geracao
do ponto de vista das experiéncias comuns que as pessoas vivem ao longo das suas vidas,
lancaram algumas bases para a compreensdo deste conceito por disciplinas mais

modernas como o marketing.
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Em relacdo a declaracédo anterior, Kotler e Keller (2012) indicam que cada geracéo
¢ imensamente influenciada pelas experiéncias que partilham em comum e pelos
ambientes culturais, politicos e sociais que as rodeiam, além disso, tém vis@es e valores
semelhantes. Por esta razdo, os especialistas em marketing identificam as necessidades
particulares de cada geracdo e langam produtos no mercado para as satisfazer. Também
utilizam técnicas de comunicacdo em que as mensagens sdo alinhadas com momentos
memoraveis da geracdo alvo e estdo relacionadas com as suas experiéncias de vida.

De acordo com o acima exposto, segundo Kotler e Keller (2012), as geracdes séo
o resultado de uma forma de segmentacdo em que o tempo de vida e as caracteristicas
dos individuos séo tidas em conta. Além disso, o exercicio de segmentacgdo é fundamental
para que as empresas concebam e executem com sucesso a sua proposta de valor.

Por outro lado, no que diz respeito as geracbes e a sua classificacdo, foi
estabelecida uma série de grupos que tém um consenso na sua nomenclatura e algumas

diferencas na sua delimitacdo (Diaz et al., 2017). Estes podem ser resumidos na tabela

seguinte:

Tabela 1

Geragoes e a sua classificagdo
Geracao Datas de nascimento
Silenciosa 1925 - 1944
Baby Boomers 1945 — 1959
X 1960 — 1980
Millennial 1981 - 1995
Centennial 1996 - 2010
Alfa 2011 — em diante

Nota: Elaboracéo propria com base em Millennials: Mitos e Realidades (IPSOS, 2018)

Tendo em conta 0 acima exposto, tanto a geracdo Millennial como a Centennial
foram selecionadas para esta investigagdo porque sdo o principal mercado alvo para este
tipo de produtos. A titulo de exemplo, 69% dos utilizadores de Yape - que, como indicado

anteriormente, é o produto com maior nimero de utilizadores no mercado - tém entre 18
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e 35 anos de idade (Arribas, 2019). Assim, como se pode ver, a faixa etaria deste
segmento enquadra-se na faixa etaria dos Millennials e Centennials (10 - 39 anos).

De acordo com o acima exposto, outro fator relevante para considerar ambas as
geracOes é o nivel de bancarizacdo de ambos os grupos. Os Millennials tém uma taxa de
penetracdo bancaria de 46% enquanto os Centennials tém 26% (IPSOS, 2018). Neste
sentido, isto esta relacionado com as taxas de atividade econémica de ambos 0s grupos.
Enquanto os Millennials tém uma taxa de atividade de 86%, os Centennials tém uma de
50% (INEI, 2020). Obviamente, isto faz com que os Millennials tenham muito mais
acesso aos servicos financeiros do que os Centennials. Além disso, isto encoraja a que a
concecdo e lancamento deste tipo de produtos se concentre principalmente nas
necessidades dos Millennials (Ulloa, 2017).

Considerando os argumentos mencionados para focalizar esta investigacdo nestes
dois grupos, é obviamente importante de seguida caracterizar tanto a geracao Millennial

como a Centennial identificando as suas principais caracteristicas, preferéncias e padroes.

2.4.1. Millennials

De acordo com IPSOS (2018), os Millennials no Peru sdo pessoas nascidas entre
1981 e 1995, um grupo total de aproximadamente 7.9 milhdes de individuos,
representando 21% da populagdo peruana. Abaixo, serdo enunciadas as principais
caracteristicas deste segmento a partir dos diferentes aspetos das suas vidas.

Em relacdo ao ambiente no qual se desenvolvem, os Millennials tém sido expostos
a situacOes cada vez menos perigosas, porque durante os anos 80 o0 abuso e a seguranga
das criancas foram temas muito relevantes. Além disso, foram promovidas varias medidas
politicas e legais para reduzir o efeito, por exemplo, da Internet sobre as criancas. Ao
mesmo tempo, os especialistas em educacdo comecaram a apresentar ideias sobre
sistemas de aprendizagem cooperativa. Nesse sentido, a geracdo Millennial testemunhou
uma diminuicdo de um grande nimero de comportamentos perigosos (Howe e Strauss,
2007).

Por outro lado, em termos de trabalho, esta geracdo procura trabalhar de equipa,
protecdo contra riscos e um equilibrio adequado entre trabalho e vida pessoal. Do ponto
de vista cultural, é reconhecido como mais tradicional, com um ressurgimento de
antiguidades, um foco em mensagens otimistas e uma preferéncia por grandes marcas.

De um ponto de vista familiar, as suas relagcdes proximas com a sua familia e amigos mais
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préximos sao algo que prevalece nas suas vidas, dando-lhe uma sensacéo de proximidade
e inspiragdo, por isso, entre as suas principais prioridades estdo as pessoas.

De um ponto de vista tecnoldgico, os Millennials usam a sua capacitacao digital
para construir meios de comunicacgdo para se manterem proximos do seu ambiente. Estes
meios sdo comunidades virtuais que servem para satisfazer todo o tipo de necessidades,
desde a compra de uma casa até a procura de emprego. Nesta linha, a tecnologia nao é
algo que define os Millennials, mas ajuda-os a desempenhar o seu papel (Howe e Strauss,
2007; ESOMAR, 2013).

A nivel financeiro, existe uma tendéncia para poupar para o futuro e,
consequentemente, os Millennials ndo precisam de contrair dividas para comprar o que
precisam (NIELSEN, 2015). Além disso, consideram que ndo precisam de utilizar os
servigos das entidades bancarias e que estdo dispostos a migrar do seu banco atual se
tiverem uma proposta melhor.

Além disso, consideram que dentro de 5 anos a forma de aceder ao dinheiro sera
diferente e havera diferentes formas de pagamento em relacdo as atuais. Além disso,
gostariam de ter plataformas tecnoldgicas que estivessem ligadas as redes sociais para
receber recomendac6es financeiras e pudessem fazer pagamentos e acompanhar os seus
pagamentos em tempo real. Uma vantagem para a indUstria bancaria é que os Millennials
estdo dispostos a ceder as suas informacfes pessoais, isto € uma grande vantagem porque
Ihes permite serem conhecidos com maior profundidade e ter acesso a uma oferta de
produtos mais de acordo com as suas necessidades. Finalmente, € importante considerar
o grande potencial da banca moével neste segmento, dado que é uma ferramenta que ocupa
uma parte significativa da sua vida quotidiana (Accenture Consulting, 2017; Garcia e
Fernandez, 2016; BBVA Innovation Center, 2015 citado em Scratch, 2013).

Em conclusdo, os Millennials desfrutam dos beneficios alcancados pelas geracdes
anteriores, entretanto; juntamente com isto, nascem novas ideias e formas de viver. Esta
geracdo tem uma forma diferente de agir e pensar: querem mudar o mundo, ser mais

formais e pensar nas consequéncias ecoldgicas das suas decisdes (Diaz et al., 2017).

2.4.2. Centennials
Segundo IPSOS (2018), os Centennials no Peru sdo pessoas nascidas entre 1996
e 2010, um grupo total de aproximadamente 8.6 milhdes de individuos, constituindo 26%
da populacdo peruana. Abaixo, serdo detalhadas as 4 tendéncias propostas pela Wood

(2013) para compreender quem séo os Centennials.
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A primeira é a inovacao, pois, devido ao seu conforto inato com o mundo digital,
esta geracdo ndo se surpreende com a obsolescéncia dos produtos e exige produtos
tecnolégicos em maior quantidade, melhores e mais pequenos. Uma descoberta
importante nesta variavel é que os Centennials sdo conservadores em relagdo a muitas
mudancas no futuro, para eles 0 mundo continuara a funcionar como eles o viram sem
mudancas radicais. Esta perspetiva € limitada porque, nas suas curtas vidas,
experimentaram poucas mudancas estruturais que os leva a pensar num ambiente estavel
no futuro.

A segunda tendéncia é a conveniéncia. Os Centennials ganharam confianca nos
produtos de conveniéncia dos seus pais, a Geragcdo X. Neste sentido, a falta de exposi¢ao
ao consumo de produtos que tém de ser preparados de raiz e a pressdo constante para
"obter" reflete-se na sua confianca na aquisicdo, entrega, experiéncia e comunicagdo de
produtos que lhes prometem poupanca de tempo, facilidade de compra e utilizacdo e
entrega imediata.

A terceira tendéncia é a seguranca financeira, os Centennials séo classificados
como consumidores que tém grandes expectativas com o seu estilo de vida e conforto.
Tendo em conta a influéncia dos seus pais (Geracdo X), sdo0 mais propensos a serem
pragmaticos e viverem mais austeramente, pensando mais conscientemente sobre como
e onde irdo gastar o seu dinheiro. Isto faz com que possam ser sensiveis na sua relagdo
com as marcas, mas sem se tornarem leais. Também, de um ponto de vista financeiro e
no que diz respeito a sua relacdo com os bancos, podem ser indicados trés grupos. O
primeiro, os Conservadores, que preferem a interacdo presencial com 0s bancos e
questionam a utilizacdo da tecnologia nos servicos financeiros. O segundo, os Digitais,
que preferem apenas a banca digital e ndo utilizam o modelo bancario tradicional.
Finalmente, os Pioneiros, que procuram empresas tecnoldgicas como fornecedores de
servicos financeiros (Unidays, 2018).

Finalmente, a quarta tendéncia é o escapismo, esta variavel esta relacionada com
0 comportamento do lar e, onde mais uma vez, os Centennials foram muito influenciados
pelos seus pais (Geragdo X) que utilizaram 0 escapismo como resposta aos grandes
desafios econdmicos e familiares que enfrentaram em idades muito precoces. Neste
sentido, esta tendéncia € mais facilmente desenvolvida nos Centennials porque a
tecnologia permite a criagdo de videojogos mais reais e atrativos, existe um acesso 24/7
a redes sociais e dispositivos modveis que oferecem um servigo de escapismo

independentemente da localizag&o fisica do utilizador.
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Em conclusdo, os Centennials sdo um grupo de individuos ainda em processo de
formacdo, contudo, sendo um grupo etario demograficamente relevante, é importante
compreender quais sdo as suas ideias e valores como individuos. Neste sentido, em
relacdo ao dinheiro, vém-no como um meio para atingir objetivos, mas ndo um fim. Os
instrumentos tecnoldgicos permitem-lhes destacar a sua personalidade no seu grupo
social. Por outro lado, a visibilidade nas redes sociais € muito relevante porque pode
ajudar ndo sO a obter beneficios econémicos, mas também bem-estar (Arango, 2019).
Além disso, este grupo declara-se 100% digital porque recebeu educacédo e socializou
num ambiente onde a Internet foi plenamente desenvolvida (Vilanova e Ortega, 2017).
Da mesma forma, exigem e oferecem que tudo acontega em tempo real, gostam de estar
em interacdo com as pessoas, sdo autodidatas digitais e ttm uma inclinacdo pelo visual

(Alvarez, Heredia e Romero, 2019).

2.5. Qualidade do servico

2.5.1. Defini¢Oes

De acordo com Gronroos (1984) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) a
qualidade do servico é um juizo do cliente onde as suas expectativas sdo comparadas com
a prestacao efetiva do servico em cada uma das suas dimens@es: tangibilidade, fiabilidade,
capacidade de resposta, seguranca e empatia (Vera, 2013).

Do mesmo modo, Woodside et al. (1989) afirma que a qualidade do servico é
considerada como a avaliacdo dos servicos oferecidos por uma empresa. E importante
que as organizacdes se preocupem com a qualidade do servico que oferecem porque
quando os clientes utilizam o servico estdo a fornecer informag6es sobre a confianga que
tém no servico e as suas inten¢des de compra. Na medida em que os clientes sentem que
0 servico corresponde as suas expectativas, a sua confianca nos servicos oferecidos pela
empresa aumentara e continuardo a fornecer informacgdes baseadas na confianca que
formaram (Tehseen, Imam e Raza, 2020).

Por um lado, Cronin e Taylor (1992) citam Bolton e Drew (1991) para apresentar
a posicdo de que a melhor forma de definir a qualidade de servi¢co percebida €
concetualizando-a como uma atitude. Esta atitude varia de acordo com a satisfagéo ou
insatisfacdo do utilizador com a experiéncia atual e com o efeito residual da atitude do
ultimo servigo prestado. Os autores indicam que esta equacao implica que o processo de
insatisfacdo, as expectativas e o desempenho do servico tém um grande impacto na

percecdo da qualidade do servico por parte dos utilizadores.
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Neste contexto, a qualidade do servigo pode ser definida como a avaliacdo global
que os clientes fazem do processo de entrega do servigco, onde contrastam 0 que
esperavam obter e o que efetivamente recebem. Além disso, esta avaliacdo global é
influenciada pelo efeito residual de experiéncias anteriores de utilizacdo de servicos (Vera
e Trujillo, 2013; Tehseen et al., 2020; Cronin e Taylor, 1992).

Por outro lado, a par com o esforco para definir o conceito de qualidade de servico,
a medicdo desta variavel e das suas dimensdes tém sido um topico relevante na literatura
de marketing nas ultimas decadas. Por isso, as técnicas mais importantes para a sua

medicdo serdo explicadas de seguida.
2.5.2. Dimensdes e instrumentos de medicéo

No estudo "Comparacdo entre diferentes sistemas de mediacdo de qualidade de
servico" de Garcia e Diaz (2008) os autores apresentam um esquema proposto por
Brogowicz, Delene e Lyth (1990) no qual as medicdes da qualidade de servigo podem ser
apresentadas em duas correntes: a primeira, a nordica, representada pelo Service Research
Center da Universidade de Karlstad e; a segunda, a americana, liderada pelo Interstate
Center for Services Marketing da Universidade Estatal do Arizona.

Por um lado, a escola nordica destaca-se por abordar a qualidade do servico do
ponto de vista do produto e entre 0s seus principais representantes encontram-se Lehtinen
e Lehtinen (1982) e Gronroos (1984, 1988 e 1994). Neste sentido, Gronroos criou o
Modelo de Qualidade Percebida (PSQM na sua sigla inglesa) no qual d& importancia a
compreensdo do servigo que o utilizador procura para satisfazer a sua necessidade e o que
avalia nele uma vez que o recebe (Garcia e Diaz, 2008; Mora, 2011).

Tendo isto em consideracdo, Gronroos (1984) apresenta duas dimensdes que
fazem parte do servico. A primeira é a qualidade técnica ou design do servigo. Nesta
dimensdo, sdo tidos em conta os aspetos tangiveis do servico, e este exercicio implica
uma avaliacdo adequada do que é relevante para os clientes. A segunda dimensdo é a
qualidade funcional ou processo de qualidade que envolve qual sera o procedimento para
a prestacédo do servico ao cliente. Esta dimenséo é particularmente importante em relacao
a interacdo entre o pessoal que presta o servico e o utilizador (Serrano e Lopez, 2001;
Mora, 2011).

Em relacdo as avaliacOes feitas pelos utilizadores dos servi¢cos em cada uma das
dimensGes expostas por Gronroos (1984), o autor indica que a qualidade técnica ou design
do servico é avaliada pelo cliente apos ter recebido o servico e é influenciada por fatores
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externos. Estes atuam como um filtro para qualificar a qualidade do servico. No que
respeita a qualidade funcional ou processo de qualidade, o cliente faz a avaliagcdo no
momento em que recebe o servico. Nesta linha, Gronroos (1984) indica que a qualidade
funcional tem impacto na qualidade técnica, pelo que cada parte do processo tera um
impacto na avaliacdo integral da qualidade do servicgo. Esta avaliacdo cria uma imagem
que acaba por ser, finalmente, a experiéncia do utilizador com o servigo (Mora, 2011;
Garcia e Diaz, 2008).

Em oposicéo a escola nordica, a escola norte-americana concentrou a sua visao de
qualidade de servico tanto nas expectativas como nas percec¢des dos utilizadores. Entre
0S seus principais representantes estdo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 e 1988),
estes autores criaram o modelo de medicdo da qualidade do servico chamado
SERVQUAL. Este modelo baseia-se na comparagdo das expectativas dos utilizadores
sobre um servico e a materializacdo da experiéncia. Nesta linha, o desafio para as
empresas que oferecem os servicos sera minimizar todas as lacunas que existem entre

estas duas variaveis (Garcia e Diaz, 2018).

De acordo com Palacios (2014), o modelo SERVQUAL é provavelmente a
ferramenta de medicao de qualidade mais difundida e utilizada. A sua aplicacédo consiste
em 22 itens (perguntas) que englobam 5 dimens@es. Tangibilidade, que esta relacionada
com as instalacdes fisicas, equipamento e aparéncia do pessoal. Fiabilidade, que € a
capacidade de executar o servico prometido de forma fidvel e precisa. Capacidade de
resposta, definida como a vontade de ajudar os clientes e fornecer um servico répido.
Seguranca, que € o conhecimento, a cortesia dos empregados e a sua capacidade de
inspirar confianca e seguranca. Finalmente, a empatia, que tem a ver com o cuidado, a

atencdo individualizada que a empresa presta aos seus clientes (Villalba, 2013).

O modelo SERVQUAL propde que a qualidade do servico atinja o seu nivel
méaximo desde que o intervalo entre a expectativa e a percecao do servi¢o seja reduzido
tanto quanto possivel, este intervalo é conhecido como o Gap 5. Os autores argumentam
que este Gap surge como consequéncia de quatro outras lacunas. O Gap 1 esté associado
as expectativas dos clientes e as perce¢des que as empresas tém sobre essas expectativas.
O Gap 2 refere-se a percecdo dos executivos sobre as expectativas dos clientes e as
especificacfes de qualidade do servico. O Gap 3 ocorre entre as especificacdes de

qualidade, ou seja, a concecdo do servico e o servigco realmente oferecido, ou seja, 0
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desempenho. Finalmente, o Gap 4 € a discrepancia entre o servico oferecido e a
comunicagdo que é exposta aos clientes (Serrano e Lopez, 2007).

A contribuicdo cientifica de Parasuraman et al. (1985, 1988) foi o ponto de partida
de debate para varios estudos. Um destes estudos foi desenvolvido por Cronin e Taylor,
0 que levou a criacdo do modelo denominado SERVPERF. Este modelo baseia-se no
modelo SERVQUAL e tem em consideracdo as 5 dimensdes propostas nesta escala:
tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e empatia através de uma
escala mais curta, medindo apenas a percecdo do servico recebido e excluindo as
expectativas (Serrano e Lopez, 2007; Garcia e Diaz, 2008; Palacios, 2014).

De acordo com Cronin e Taylor (1992), a escala SERVQUAL ndo é apropriada
porque se afasta da medicdo da qualidade do servigo e acaba por se concentrar na ndo-
conformidade do servi¢co prestado. Questionam também o beneficio de medir as
expectativas dos utilizadores do servico, indicando que existe um problema metodologico
em perguntar no mesmo questionario tanto o que os clientes esperam receber de um
SEervigo - as suas expectativas - como o que efetivamente recebem dele - a materializagéo
do servico - (Palacios, 2014).

Para além das diversas posicdes em relacdo aos diferentes instrumentos para medir
a qualidade do servico, tanto as escolas; a nordica e a americana, evoluiram a partir das
fundacdes estabelecidas por Gronroos (1984) e Parasuraman et al. (1985). O quadro
seguinte detalha a evolucdo dos instrumentos propostos para medir a qualidade do
Servico.

Tabela 2
Evolucéo dos instrumentos propostos para medir a qualidade do servico.

Estudo Modelo/ Escala Dimensoes

Gronroos, (1984) Modelo de Qualidade Qualidade técnica, Qualidade funcional,

do Servico Imagem Corporativa
Parasuraman et al. Modelo GAP Fiabilidade, capacidade de resposta,
competéncia, acesso, cortesia,

(1985)
comunicacgdo, credibilidade, seguranca,

compreenséo/consciencializagéo do

cliente, tangiveis
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Haywood-Farmer,

(1988)

Parasuraman et al.
(1988)

Cronin & Taylor,
(1992)
Dabholkar et al.
(1996)

Philip e Hazlett,
(1997)

Frost e Kumar,
(2000)

Brady e Cronin,

(2001)

Yoo e Donthu,

(2001)

Loiacono et al.

(2002)

Atributos

da

Qualidade de Servico

SERVQUAL

SERVPERF

RSQS

Modelo PCP

INTSERVQUAL

Service Quality

Model

SITEQUAL

WebQual

Instalacdes, processos e procedimentos
fisicos, Comportamento e convivéncia de

pessoas, Juizo profissional

Tangiveis, fiabilidade,

resposta, seguranca, empatia

capacidade de

O mesmo que a SERVQUAL mas apenas
com questdes de desempenho

Aspetos fisicos, Fiabilidade, Interagdo

Pessoal, Resolucdo de Problemas, Politica

Atributos basicos, centrais e periféricos

Fiabilidade, = Tangiveis,
Sensibilidade, Empatia (SERVQUAL)

Seguranca,

Qualidade da interacdo pessoal, Qualidade
do ambiente fisico de servi¢co, Qualidade
do resultado

Valor competitivo, Garantia de qualidade
do produto, Clareza das encomendas,
Facilidade de utilizacdo, Design estético,
Velocidade de processamento, Seguranca,
Equidade

corporativa e de marca,

Singularidade do produto

Integralidade Online, Tempo de Resposta,
Confianga, Comunicagbes a Medida,
Facilidade de Compreensdo, Operagdes
Intuitivas, Apelo Visual, Inovador, Apelo
Consistente,

Emocional, Imagem
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Informacdo Apropriada para a Tarefa,
Vantagem Relativa

Parasuraman et al. E-S-Qual / E-RecS- Eficiéncia, Conformidade,

(2005) Qual Disponibilidade do sistema, Privacidade,

Resposta, Compensacgéo, Contacto

Nota: Elaboracédo propria baseada em dados de Yarimoglu (2014) citados por Amat-Lefort, Marimon e Mas-
Machuca (2020)

Como esta ilustrado na tabela acima, a partir de 2001 comecou a espalhar-se uma
tendéncia de medicdo de qualidade centrada nos servigos online. O modelo de Yoo e
Donthu (2001) denominado SITEQUAL e o WebQual proposto por Loiacono, Watson e
Goodhue (2002) coloca énfase na interacdo entre o utilizador e o website. Os dois estudos
definiram a qualidade do website como uma avaliacdo do design do website e da
funcionalidade do sistema.

Assim, a principal diferenca entre ambos os estudos é que o SITEQUAL foi
baseado nos fundamentos do modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988) através
de 4 dimensdes: facilidade de utilizacdo, design estético, velocidade de processamento e
resposta interativa. Por outro lado, 0 modelo WebQual tem como ideia principal ser capaz
de prever o comportamento do utilizador de uma pégina web de acordo com a sua
percecdo da sua qualidade (Santouridis, Trivellas, Tsimonis, 2012).

Apesar de ser um ponto de partida para comecar a medir a qualidade do servico
no ambiente online, SITEQUAL e WebQual tém algumas criticas sobre a sua finalidade
e alcance. Collier e Bienstock (2006) indicam que os modelos SITEQUAL e WebQual
oferecem um enquadramento util para medir a interatividade de um website, no entanto,
ndo conseguiram obter um panorama mais amplo relativamente ao facto de a qualidade
do servico online ir além da interacdo do utilizador com um website. Nesse sentido,
afirmam que a qualidade do servico online esta relacionada com a percecdo dos
utilizadores sobre o resultado do servico, juntamente com a perce¢do de reembolso ou
recuperacgao no caso de ocorrer algum problema.

Do mesmo modo, Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005) indicam que nos
casos dos modelos SITEQUAL e WebQual, um grupo de estudantes foi convidado a
visitar e interagir com 3 sites de compras na internet e depois fazer uma avaliagéo da sua

experiéncia. Tendo isto em conta, nenhum dos 2 modelos engloba todos os elementos do
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processo de compra e, portanto, ndo representa uma avaliacdo holistica da qualidade do
servigo online.

Por outro lado, Gefen (2002) no seu estudo "Lealdade do consumidor em e-
commerce™ adaptou 0 modelo SERVQUAL para medir a qualidade do servi¢o numa loja
de retalho na Internet e mostrou evidéncias de que as cinco dimensdes apresentadas por
Parasuraman et al. no modelo SERVQUAL se reduziam a trés: i) tangibilidade, ii) uma
dimensdo combinada de capacidade de resposta, fiabilidade e seguranca e iii) empatia.
Além disso, 0 autor assinala que em investigagdes futuras deveriam propor formas mais
precisas de medir a qualidade dos servicos online, isto porque 0 modelo SERVQUAL é
construido unicamente com base nos servigos oferecidos offline, que sdo de natureza
diferente.

De acordo com o indicado por Gefen (2002), Shankar e Jebarajakirthy (2018)
indicam que a escala SERVQUAL desenvolvida por Parasuraman et al. (1988) nédo é
adequada para medir percecdes e expectativas no ambiente bancério online,
principalmente porque a maioria das dimensdes envolve a interacdo entre duas pessoas
para prestar o servico, algo que ndo ocorre num ambiente digital (Cox e Dale, 2001).

Como indicado por Parasuraman, et al. (2005), uma caracteristica que se destaca
da bibliografia que existe sobre a qualidade de servico é que se concentra nos Servigos
prestados por individuos. Nesse sentido, se tentarmos extrapolar as conclusdes obtidas
sobre as medicOes efetuadas em servicos offline em servicos online e quais sdo as
semelhancas e diferencas entre os processos para medir a qualidade de ambos os tipos de
servicos, podemos ver que existem questdes sem resposta. Nesta linha, é necessario
trabalhar uma escala com dimensdes que reflitam adequadamente o ambiente online, de
modo a avaliar corretamente a qualidade do servico oferecido.

Em conformidade com o acima exposto, Parasumaran et al. (2005) propdem o
modelo E-S-Qual. Apds um extenso estudo qualitativo e quantitativo para validar varias
dimensGes possiveis que representem adequadamente a qualidade do servigo online, 0s
autores identificaram 4 dimens6es. A primeira é a eficiéncia, definida como facilidade e
rapidez de utilizacdo do servico. A segunda, a conformidade, que esta relacionada com o
desempenho da entrega e a disponibilidade dos produtos. A terceira, a disponibilidade do
sistema, que tem a ver com o correto funcionamento técnico do servigo. Finalmente, a
privacidade, que € o nivel de seguranca do site e a sua capacidade de proteger as
informagdes dos clientes. As 4 dimensdes estdo representadas num questionario de 22

itens a serem avaliados numa escala de 1 a 5.
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Da mesma forma, Parasuraman et al. (2005) identificaram que a capacidade de
recuperacdo ou reembolso representava uma caracteristica muito importante do processo
de servigo, pelo que separaram as dimensdes que o caracterizavam e criaram a escala E-
RecS-Qual com o objetivo de medir a qualidade do servico de recuperacdo ou reembolso
do servico. Esta técnica tem 3 dimensdes. A primeira € a capacidade de resposta, que se
refere ao tratamento eficaz do problema e devolugbes através do servico online. A
segunda, a compensacado; que é o grau em que os clientes sdo compensados pelo problema
gerado. Finalmente, o contacto, que € a disponibilidade de assisténcia no caso de um
problema. Estas 3 dimensdes estdo representadas num questionario de 11 itens a serem
avaliados numa escala de 1 a 5.

Apesar de ser uma escala relativamente nova, ha varios estudos que aplicaram esta
técnica para medir a qualidade dos servicos online. Por exemplo, Kim e Lennon (2006)
na sua investigacao sobre "Atributos de Servi¢o Online em websites de Vestuario: Uma
Abordagem E-S-Qual”, os autores indicam que na abordagem de Parasuraman et al.
(2005) a definicdo de servigo € abrangente, porque inclui tanto os aspetos anteriores como
posteriores ao servico online. Em comparacdo com outros modelos para medir a
qualidade do servico, as dimensbes E-S-Qual desenvolvidas por Parasuraman et al.
(2005) abrangem amplamente todas as fases das interagdes de um cliente com um servico
online.

Outro estudo que envolve a utilizacdo do E-S-Qual é de Santouridis et al. (2012)
"0 uso de E-S-Qual para medir a qualidade do servico online no e-commerce na Grécia".
Relativamente a esta ferramenta, os autores afirmam que embora a investigagcao em curso
sobre a medicao da qualidade dos servigos online esteja numa fase relativamente precoce,
existem varias técnicas na literatura académica que abordam a questdo. Entre eles, o E-
S-Qual desempenha um papel central, porque se concentra em medir a qualidade dos
atributos do servico central em vez da qualidade técnica que é priorizada por outros
modelos, tais como Sitequal e WebQuial.

Da mesma forma, Rafig, Lu e Fulford (2012) utilizaram o0 modelo de Parasuraman
et al. (2015) no seu estudo "Medicdo da qualidade do servico no retalho na Internet
usando E-S-Qual". Estes autores indicam que ha poucos estudos que apresentem escalas
rigorosamente validadas para medir a qualidade do servico online e que o estudo
apresentado por Parasuraman et al. (2005) € um deles, porque apresenta boas medicoes

psicométricas. Ao mesmo tempo, declaram que o modelo E-S-Qual é um bom ponto de
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partida para medir a qualidade do servigo online e que a sua constante validacdo em
diferentes cenarios é necessaria para continuar a aperfeicoar as dimensfes apresentadas.

Tendo em conta o acima exposto, este estudo sera baseado no modelo E-S-Qual
proposto por Parasuraman et al. (2015) para medir a variavel qualidade do servico por
trés razdes. Primeiro, porque esta escala envolve dimensdes mais apropriadas para medir
a qualidade dos servigos oferecidos em ambientes digitais. Segundo, porque procura
avaliar a qualidade do servigo online de uma forma central e abrangente para além de
outros aspetos que podem acabar por ser de pouca relevancia. Finalmente, a terceira razao
tem a ver com a trajetdria de Parasuraman et al. (2015) em relacéo ao estudo da qualidade
de servico. Esta experiéncia é evidente nas criticas positivas de autores que utilizaram o
E-S-Qual para medir a qualidade do servigo em diferentes indUstrias (Parasuraman et al.,
2015; Kim e Lennon, 2006; Santouridis et al., 2012; Rafiq et al., 2012).

Como indicado acima, a relacdo entre qualidade de servico e lealdade ainda esta
a ser avaliada, h& provas de que existe uma relacdo direta e outras de que existe uma
ligacdo indireta através da satisfagdo (Giovanis et al. 2014). Por outro lado, apds uma
busca intensa em diferentes repositérios, verificou-se que existem poucas provas da
relacdo entre a qualidade do servico e 0 envolvimento. Assim, esta investigacdo procurara
identificar até que ponto a qualidade do servico esta relacionada com o envolvimento e a
lealdade do cliente no mercado de produtos de pagamento mével no Peru. Por esta razao,
comecaremos entéo a analisar estas variaveis e as diferentes ferramentas que existem para

as medir.

2.6. Envolvimento
2.6.1. Definicao
Segundo Aghdaie e Honari (2014), o conceito de envolvimento refere-se ao estado
mental e psicoldgico que evidencia o nivel de relevancia pessoal que um tema, anincio
ou produto tem. Portanto, o envolvimento manifesta a crenca ou emocao relacionada
com um objeto ou a mensagem que esse objeto transmite. Desta forma, o conceito de
envolvimento surge da relevancia pessoal e traz a mente as ligac6es que existem entre
0 objeto, as suas consequéncias e os beneficios. Neste caso, a relevancia pessoal, como
nucleo do conceito de envolvimento, é um estado psicoldgico que reflete aimportancia
e a relacdo pessoal entre um individuo e uma coisa ou fenémeno.
De outro ponto de vista, o envolvimento é definido como uma percecdo da

importancia pessoal, ou um interesse na aquisicdo, consumo ou alienacdo de bens,
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servicos ou ideias. A medida que o nivel de envolvimento aumenta, o utilizador esta
mais motivado para recolher, compreender, processar e assimilar informacgdo. Os
investigadores do comportamento dos consumidores consideram o envolvimento
como uma variavel moderadora no processo de tomada de decisdes dos consumidores
(Aghdaie e Honari, 2014 citando Kinard e Capella, 2006).

Do mesmo modo, o conceito de envolvimento pode ser delimitado tendo em
consideracdo trés fatores base: as caracteristicas da pessoa, as caracteristicas do
estimulo e as caracteristicas da situacdo. Nesse sentido, uma ou varias destas
caracteristicas podem afetar o nivel de envolvimento com os produtos, com a
publicidade ou com as situacdes de compra. Desta forma, o conceito de envolvimento
¢ mantido de forma transversal nestes trés fatores como referéncia do que é
pessoalmente relevante (Zaichkowsky, 1994 citando Bloch e Richins, 1983; Hupfer e
Gardner, 1971; Krugman, 1965, 1967; Clarke e Belk, 1978; Petty e Cacioppo, 1981).

2.6.2. Dimensdes e instrumentos de medicéo

Entre as diferentes formas de medir o envolvimento, a literatura académica mostra
a prevaléncia dos instrumentos criados por Laurent e Kapferer (1985) - denominado
CIP - e por Zaichkowsky (1994) - chamado PII - (Rojas e Lara, 2014). Embora estas
ferramentas sejam as mais utilizadas para medir esta variavel, é necessario indicar que
perseguem objetivos diferentes e ndo sao comparaveis. Nesse sentido, enquanto o PlI
considera a medicdo do envolvimento com elementos tais como produtos, publicidade
ou situacdes de compra, o CIP foca-se no contexto do envolvimento com o produto
(Rojas e Lara, 2014 citando Ramirez-Angulo, 2012 e Ramirez, 2012 citando
Zaichkowsky, 1993).

Assim, Zaichkowsky (1994) prop6s uma escala reduzida do P11 original publicado
em 1985. Este instrumento esta dividido em duas sub-escalas de 5 afirmacdes cada e,
utilizando uma escala Likert bipolar de sete pontos, mede tanto o envolvimento afetivo
como cognitivo. Nesse sentido, o envolvimento afetivo pode ser definido como o grau
de relevancia pessoal de um produto baseado no apelo estético ou emocional para
expressar uma auto-imagem atual ou ideal para 0 mundo exterior. Do mesmo modo, 0
envolvimento cognitivo é concetualizado como o grau de relevancia pessoal do
conteudo de um produto com base no seu desempenho funcional. Assim, a ocorréncia
de um ou de ambos envolvimentos dependera da intera¢éo entre o produto e a pessoa
(Zaichkowsky, 1994 citando Park e Young, 1986).
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Tendo em conta 0 acima exposto, para esta investigacdo, a aplicacdo do
instrumento PIl criado por Zaichkowsky (1994) foi considerado como o mais
apropriado porque procura conhecer o nivel de envolvimento de Millennials e
Centennials com produtos de pagamento movel para além dos antecedentes de
envolvimento para os quais a escala CIP de Laurent e Kapferer (1985) seria aplicada.

Em seguida, a varidvel lealdade e as diferentes ferramentas que existem para a

medir serdo analisadas.

2.7. Lealdade do cliente
2.7.1. Definicao

O conceito de lealdade tem sido estudado desde ha muitos anos na literatura
académica e, devido a sua estreita relacdo com o marketing, as investigacfes tém-se
concentrado na lealdade a marca desde o inicio de 1920 (Ho 2009 citando Copeland
1923). Neste sentido, a maior parte da investigacdo sobre lealdade define-a como um
comportamento repetitivo de compra de um produto de forma consistente ao longo do
tempo Ho (2009). Numa outra perspetiva, Oliver, Rust e Varki (1997) definem a
lealdade como um compromisso profundamente internalizado de comprar um produto
de forma consistente no futuro, apesar da influéncia dos esforcos econémicos ou de
marketing que tém o poder de mudar o comportamento do consumidor.

Para além disso, Soderlund (2005) indica que existem muitas definicbes em torno
do conceito de lealdade, no entanto, S6derlund concorda de maneira transversal que
se trata de uma relacdo de longo prazo do cliente com um produto especifico. Portanto,
a lealdade traz consigo um determinado nivel de continuidade na forma como o cliente
se relaciona com o produto.

Para além destas concetualizagdes, estudos indicam que se formaram duas
correntes em torno da investigacdo da lealdade. A primeira define lealdade como uma
atitude. Ou seja, sentimentos diferentes que criam uma ligacdo entre um individuo e
um produto. Estes sentimentos definem o grau de lealdade puramente cognitiva
(Hallowell, 1996 citado por Xu, et al. 2007).

A segunda corrente teorica define a lealdade como um comportamento. Nesta
linha, a lealdade é medida como o valor minimo necessario para mudar produtos,
recomendagdes, intengdes de reaquisicéo e a vontade de pagar um preco mais elevado
(Raju et al., 1990; Boulding et al., 1993; Anderson e Sullivan, 1993; Cronin e Taylor,
1992; Zeithaml et al., 1996 citado por Xu, 2006).

41



Neste sentido, a lealdade do cliente pode ser definida como uma atitude em relagéo
a um produto, que é completamente internalizada e que desencadeia uma série de

comportamentos positivos em relagdo ao mesmo (Oliver, 1997; Xu, 2006).

2.7.2. Dimensdes e instrumentos de medicao

Em relacdo aos instrumentos de medi¢do associados a estas correntes, podemos
identificar Zeithaml et al. (1996) que publicaram o estudo "Consequéncias
comportamentais da qualidade do servi¢o™ que tinha como um dos seus objetivos
propor um modelo conceptual do impacto da qualidade do servigo sobre os
comportamentos particulares que indicam se os clientes ficam ou deixam o produto.

Como resultado da analise dos 1 009 questionarios aplicados em 4 empresas de
diferentes industrias (vendas de computadores, cadeias de retalho, seguros automoveis
e seguros de vida), foram apresentadas 5 dimensdes: lealdade, disposicao para pagar
mais, resposta externa ao problema e resposta interna ao problema.

Estas dimensfes sdo representadas por um conjunto de 13 perguntas. Tendo em
conta estas 5 dimensdes, a de melhor consisténcia interna foi a "lealdade” que é
defendida pela gama de alfas de .93 a .94 de forma transversal entre as 4 empresas.
Neste caso, de modo a medir a dimenséo, realizam-se 5 das 13 perguntas propostas em
todo o estudo.

Por outro lado, do ponto de vista da atitude, Oliver (1999) indica que Jacoby e
Chestnut (1978) investigaram o significado psicolégico do conceito de lealdade, de
modo a poderem diferencia-lo das defini¢des comportamentais que o relacionam com
a reaquisigao.

Nesse sentido, Jacoby e Chestnut (1978) apresentam provas de que a consideracédo
da compra consistente como indicador de lealdade poderia ser invalida devido a
compras circunstanciais ou preferéncia de algum produto devido a sua proximidade
fisica. Além disso, a compra inconsistente poderia camuflar a lealdade multimarca ou
multi-produto dos clientes. Devido a estas possibilidades, os autores concluem que
seria insensato deduzir uma lealdade baseada unicamente em padrdes de compra sem
uma analise mais aprofundada.

Tendo isto em conta, Oliver (1999) indica que os clientes se tornam leais em cada
uma das fases relacionadas com a construcdo da atitude em relacdo a lealdade:
cognitiva, afetiva, conativa e de agdo. A lealdade cognitiva esta relacionada com

informagdes sobre produtos, tais como prego ou caracteristicas. A lealdade afetiva esta
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ligada ao gosto pelo produto. A lealdade conativa é a intengdo de comprar o produto.
Finalmente, a lealdade a a¢éo indica que a compra é feita de uma forma "inerte" e que
existe motivacdo para ultrapassar os obstaculos para obter o produto.

Nesse sentido, existem varios estudos que utilizaram ambos os modelos para
medir a lealdade. Do lado da medicdo da lealdade como comportamento, Ngo e
Nguyen (2016) no seu estudo "A relacéo entre qualidade de servigo, satisfacdo do
cliente, e lealdade do cliente: Uma investigacdo na banca de retalho vietnamita”,
utilizaram 3 itens para medir a lealdade comportamental. Estes foram: 1 item de
"opinido sobre a marca" e 2 sobre intencdo de recompra. Estes 3 elementos foram
retirados de Cronin, Brady e Hult (2000) que por sua vez tomaram como referéncia 0s
itens apresentados por Zeithaml et al. (1996). Como resultado da sua analise,
concluiram que a lealdade foi impactada de forma significativa e positiva pela
qualidade do servigo. Além disso, foi indicado que a satisfacdo do cliente desempenha
um papel de intermediagéo entre a qualidade do servico e a lealdade do cliente.

Da mesma forma, Firend e Abadi (2014) no seu estudo "Impacto da qualidade do
servico, confianca e percecdo do valor na lealdade do cliente na industria de servicos
na Malasia", mediram a variavel qualidade utilizando o modelo proposto por Zeithaml
et al.(1996). Os resultados deste estudo mostraram que a relagao entre a qualidade do
servico e a confianca € mais forte do que a relagdo entre a qualidade do servico e 0
valor percecionado. Por outro lado, a relacdo entre o valor percecionado e a lealdade
do cliente é mais forte do que a confianca e a lealdade do cliente.

Do lado da medicéo da lealdade como atitude, Cajusol e Ortiz (2018) na sua tese
"Qualidade de servico e a sua influéncia no grau de lealdade dos utilizadores em dois
hospitais publicos do departamento de Lambayeque", tiveram como objetivo
determinar a influéncia da qualidade do servico na lealdade. Para o conseguir,
utilizaram o modelo apresentado por Oliver (1999) para medir a lealdade em cada uma
das suas fases. Como resultado, concluiram que a qualidade do servigo esta
diretamente relacionada com a lealdade do utilizador.

De acordo com o conceito de lealdade como atitude, Belwal e Amireh (2018) na
sua investigacdo "Qualidade de servico e lealdade atitudinal: percecdo dos
consumidores sobre as duas maiores empresas de telecomunicacdes de Oma", os
autores utilizaram os artigos propostos por Butchen, Sparks e O'Callaghan (2001) para
medir a varidvel lealdade atitudinal. O estudo visava medir a relagdo entre qualidade

de servico e lealdade nas duas empresas mais importantes de telecomunicagfes de
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Oma. Como resultado, foi encontrada uma relacdo indireta entre a qualidade do servico
e a lealdade do cliente através da satisfacéo.

Também, McCain. Jang e Hu (2005) apresentaram uma investigacdo sobre
"Analise da lacuna de qualidade de servico para a lealdade de clientes: um guia pratico
para casinos”. Neste caso, 0s autores decidiram medir apenas a primeira das 4 fases
apresentadas por Oliver (1999), ou seja, a lealdade cognitiva. Isto porque McCain e
Hu consideraram esta etapa como vital porque € o ponto de partida para gerar lealdade
nas fases seguintes. Como conclusdo, os autores identificaram os atributos de
qualidade de servico que os casinos poderiam melhorar para reforcar a lealdade dos
clientes.

Existem diferentes estudos que utilizaram tanto abordagens atitudinais como
comportamentais para medir a varidvel lealdade. Sobre isto, Belwal e Amireh (2018)
citam Kaur Sahi, Sambyal e Sekhon (2016), Kumar e Shah (2004) e Liang e Wang
(2007) para afirmar que a lealdade do cliente tem sido estudada tanto do ponto de vista
comportamental como atitudinal. Neste sentido, embora a lealdade atitudinal seja
importante para uma rentabilidade da empresa a longo prazo, o estudo da lealdade
comportamental é fundamental para a retencdo de clientes a curto prazo.

Tendo em conta 0 acima exposto e as caracteristicas do mercado de pagamento
maovel no Peru, este estudo centrar-se-a no estudo da lealdade no &mbito da abordagem
comportamental, utilizando a escala desenvolvida por Zeithaml et al (1996). Em
relacdo a isto, 0 mercado peruano de pagamentos moveis pode ser identificado como
uma indudstria em crescimento: as vendas estdo a aumentar rapidamente, o nimero de
concorrentes estd a aumentar e tém como clientes os primeiros utilizadores desta
tecnologia. Nesse sentido, numa indUstria em crescimento, o objetivo de marketing
recomendado é ganhar quota de mercado o mais rapidamente possivel, conseguindo a
preferéncia do utilizador através do aumento da qualidade do produto. Além disso,
quanto maior for a taxa de aquisicdo de clientes, mais rapido serd gerado um efeito
domind sobre outros potenciais utilizadores. Isto porque se mais pessoas tiverem um
produto, sera mais facil para os outros adota-lo porque confiardo nas validagdes feitas
pelos primeiros a adotar (Kotler e Keller, 2012). Dito isto, devido as caracteristicas do
mercado de pagamentos mdveis no Peru, é mais benéfico concentrar a medicdo na

lealdade comportamental devido ao seu foco na retencédo de clientes a curto prazo.
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CAPITULO 3. Metodologia

3.1. Pergunta de investigacao

3.1.1. Pergunta Geral

PG: A qualidade do servico dos produtos de pagamento movel estd mais
correlacionada com o envolvimento e a lealdade dos clientes Millennials do que dos

Centennials?
3.1.2. Pergunta Especifica

P1: Qual é a relacdo entre a dimensdo "eficiéncia" da qualidade do servi¢o oferecido
pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel e o

envolvimento dos Millennials e Centennials?

P2: Qual é a relacdo entre a dimensdo "conformidade" da qualidade do servigo
oferecido pelas institui¢des financeiras peruanas com produtos de pagamento mével e

0 envolvimento dos Millennials e Centennials?

P3: Qual é a relacdo entre a dimensao "disponibilidade do sistema™ da qualidade do
servico oferecido pelas institui¢fes financeiras peruanas com produtos de pagamento

movel e o envolvimento dos Millennials e Centennials?

P4: Qual é a relacdo entre a dimensdo "privacidade" da qualidade do servico oferecido
pelas instituicbes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel e o

envolvimento dos Millennials e Centennials?

P5: Qual ¢ a relacdo entre a dimensdo "eficiéncia" da qualidade do servico oferecido
pelas instituicGes financeiras peruanas com produtos de pagamento mdvel e a lealdade

dos Millennials e Centennials?

P6: Qual é a relacdo entre a dimensdo "conformidade” da qualidade do servigo
oferecido pelas instituigdes financeiras peruanas com os produtos de pagamento mével

e a lealdade dos Millennials e Centennials?

P7: Qual é a relacdo entre a dimensédo "disponibilidade do sistema" da qualidade do
servigo oferecido pelas institui¢Oes financeiras peruanas com produtos de pagamento

movel e a lealdade dos Millennials e Centennials?
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P8: Qual é a relacdo entre a dimensao "privacidade” da qualidade do servico oferecido
pelas instituicBes financeiras peruanas com produtos de pagamento mdvel e a lealdade

dos Millennials e Centennials?

3.2. HipoOteses

3.2.1. Hipotese geral

De modo a expor a hipdtese desta investigacdo, é importante considerar a abordagem,
design e tipo escolhidos para responder a pergunta colocada para este estudo. Os

detalhes da abordagem metodoldgica sdo apresentados no ponto 2.2.

HG: A qualidade do servico dos produtos de pagamento modvel estda mais
correlacionada com o envolvimento e a lealdade dos clientes Millennials do que dos

Centennials.

3.2.2. Hipoteses especificas

H1: Se a dimenséo eficiéncia da qualidade do servico oferecido pelas instituigdes
financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo o

envolvimento dos Millennials e Centennials é maior.

H2: Se a dimensdo conformidade da qualidade do servico oferecido pelas instituicdes
financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo o

envolvimento dos Millennials e Centennials é maior.

H3: Se a dimenséo disponibilidade do sistema da qualidade do servico oferecido pelas
instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento moével for maior, entdo

o envolvimento dos Millennials e Centennials é maior.

H4: Se a dimensdo privacidade da qualidade do servigo oferecido pelas instituicoes
financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo o

envolvimento dos Millennials e Centennials € maior.

H5: Se a dimenséo eficiéncia da qualidade do servico oferecido pelas instituigdes
financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo a lealdade

dos Millennials e Centennials é maior.
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H6: Se a dimensdo conformidade da qualidade do servico oferecido pelas instituicdes
financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo a lealdade

dos Millennials e Centennials é maior.

H7: Se a dimenséo disponibilidade do sistema da qualidade do servico oferecido pelas
instituicGes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entéo

a lealdade dos Millennials e Centennials é maior.

H8: Se a dimensdo privacidade da qualidade do servico oferecido pelas instituigdes
financeiras peruanas com produtos de pagamento mdvel for maior, entdo a lealdade

dos Millennials e Centennials é maior.

3.3. Abordagem, design e tipo de investigacao

Apesar de existirem diferentes correntes de pensamento que tém desenvolvido as
suas teorias ao longo dos anos, pode-se afirmar que, em geral, acabam por ser agrupadas
em duas abordagens principais de investigacdo: qualitativa e quantitativa. Desta forma,
enquanto a abordagem qualitativa aceita a subjetividade, procurando expandir os dados e
informacdes sobre o0 assunto em estudo, a abordagem quantitativa procura ser objetiva,
delimitando e limitando as varidveis para as medir com precisdo (Hernandez et al., 2014).
Considerando isto, a abordagem que sera utilizada para este estudo sera a quantitativa,
porque, através da utilizacdo de instrumentos validados, a medicao objetiva das variaveis

sera realizada numa amostra delimitada para; mais tarde, realizar a analise das mesmas.

De acordo com o0 acima exposto, dentro da abordagem quantitativa, existem dois
tipos de desenhos de investigacdo: experimental e ndo experimental. Neste sentido, o
desenho da investigacdo € o plano ou estratégia a executar para responder ao problema
do estudo. Assim, a principal diferenca entre ambos é que no desenho experimental as
varidveis que estdo a ser avaliadas sdo manipuladas enquanto no desenho néo
experimental sdo observadas a partir da sua situagéo existente (Hernandez et al., 2014;
Cortés e Iglesias, 2004). Assim, 0 desenho a ter em conta para esta investigacado sera o
ndo experimental, porque o comportamento das variaveis sera observado no seu contexto

regular, sem tentar alterd-las ou induzir qualquer mudanca.

Tendo em conta que o desenho ndo experimental foi escolhido para resolver o
problema colocado, é necessario salientar que, dos tipos de investigacdo que compdem

este desenho, este estudo sera baseado no tipo correlacional. Nesta linha, o objetivo dos
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estudos correlacionais € analisar a associacdo entre duas ou mais variaveis. Por outras
palavras, 0 objetivo é avaliar o comportamento de uma varidvel em relacdo a alteracoes
de outras variaveis. Por esta razdo, a utilidade deste tipo de estudo estd centrada na
tentativa de prever como uma variavel se pode comportar ao conhecer 0 comportamento
de uma ou mais variaveis que se vinculam. E necessario mencionar que uma investigacao
correlacional ndo se ocupa da relacdo causa-efeito das variaveis, o eixo central é
identificar a relagdo entre as variaveis ou; por outras palavras, se 0 comportamento de
uma variavel é explicado por outra (Arias, 2012; Hernandez et al. 2014; Cortés e Iglesias,
2004).

Neste sentido, € iniciado um estudo correlacional validando a hipotese de que 0s
dados seguem uma distribuicdo normal e, com base nesta verificacdo, é¢ definido o
coeficiente a utilizar. Desta forma, se a normalidade dos dados for verificada, é utilizado
o Coeficiente de Correlacdo Pearson (Rodriguez, 1984). Por outro lado, se a normalidade
dos dados nao for verificada, é utilizado o Coeficiente de Spearman (Bustillo, Acufa,
Morena e Morales, 2003).

Subsequentemente, uma vez obtido o coeficiente apropriado, os resultados séo
interpretados onde valores proximos de 1 indicam uma forte associacdo linear positiva.
Da mesma forma, valores proximos de -1 representam uma forte associacdo linear
negativa. Finalmente, valores proximos de 0 mostram que ndo existe associagdo linear;
contudo, isto ndo significa que ndo possa haver outro tipo de associacdo (Curbelo, Cortés
e Pérez, 2016). Assim, dependendo da associacgdo, as hipoteses estabelecidas podem ser

testadas da seguinte maneira:

Associacao positiva: se o nivel da variavel 1 aumenta, entdo o nivel da variavel 2

aumenta.

Associagdo negativa: se o nivel da variavel 1 aumenta, entdo o nivel da variavel 2

diminui.

Sem associacdo: ndo ha associacdo linear entre as variaveis.
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3.3. Operacionalizacao de variaveis

Tabela 3
Quadro de operacionalizacgéo

Variavel Definicdes Dimensdes Indicadores Escala Técnica Itens

Qualidade de servico A qualidade do servico € um juizo holistico ou Eficiéncia Unidade de escala E-S-QUAL Inquérito 20

uma atitude relacionada com a superioridade Conformidade Likert

de um servico. E o nivel de discrepancia entre Disponibilidade do

as percecdes e expectativas do cliente sistema
(Parasuraman, et al., 1988). Privacidade
Envolvimento O envolvimento é a percegéo da relevancia Envolvimento Unidade bipolar de Pl Inquérito 10
pessoal de um objeto com base nas escala Likert
necessidades inerentes, valores e interesses
(Zaichkowsky, 1985).

Lealdade do cliente A lealdade € caracterizada como o valor Lealdade Unidade de escala Comportamental  Inquérito 5

minimo necessario para mudar de produto,
recomendacdes, intencdes de recompra e
vontade de pagar um preco mais elevado (Raju
et al., 1990; Boulding et al., 1993; Anderson e
Sullivan, 1993; Cronin e Taylor, 1992;
Zeithaml et al., 1996 citado por Xu, 2006).

Likert

Nota: Elaboragéo do autor (2020).
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3.4. Populacéo e amostra

A amostra é uma parte da populacdo em estudo e, como este estudo tem uma abordagem
quantitativa, o calculo da amostra deve gerar representatividade sobre a populacdo estudada
(Hernandez et al. 2014). Nesse sentido, o calculo da amostra foi feito utilizando os parametros

probabilisticos estabelecidos para populaces finitas, seguindo a seguinte formula:

ZZN.P.Q
Ny =53 2
Z°PQ.+(N-DE

Onde:

Z=1.96

N= 7.9 milhdes/ 8.6 milhdes
P=0.5

Q=05

E=0.05

Isto resulta em tamanhos de amostra de 384 pessoas para cada grupo. Isto resultou em 799
respostas, 400 Centennials e 399 Millennials que estdo atualmente a utilizar produtos de pagamento
movel para fazer transferéncias e que completaram 100% das questdes nos instrumentos de
medicdo das variaveis desta investigacdo, tal como refletido no inquérito. E importante salientar
que embora tenha sido feito um esforco para obter 0 nimero de pessoas de acordo com 0s
parametros probabilisticos, a forma como os dados foram recolhidos foi por conveniéncia. Para
obter estas respostas, foram realizadas vérias acBes em redes sociais como o Facebook e o

Instagram.

3.5. Instrumentos

Tendo em conta 0 acima exposto, este estudo sera baseado no modelo E-S-Qual proposto
por Parasuraman et al. (2015) para medir a variavel qualidade do servigo por trés razGes. Primeiro,
porque esta escala envolve dimensdes mais apropriadas para medir a qualidade dos servigos

oferecidos em ambientes digitais. Segundo, porque procura avaliar a qualidade do servi¢o online
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de uma forma central e mais abrangente em relacéo a outros aspetos que podem acabar por ser de
pouca relevancia. Finalmente, a terceira razao tem a ver com a trajetéria de Parasuraman et al.
(2015) em relacdo ao estudo da qualidade de servico. Esta experiéncia pode ser vista nas criticas
positivas aos autores que utilizaram o E-S-Qual para medir a qualidade do servico em diferentes
indUstrias (Parasuraman et al., 2015; Kim e Lennon, 2006; Santouridis et al., 2012; Rafiq et al.,
2012).

Como indicado acima, a relacdo entre qualidade de servico e lealdade ainda esta a ser
avaliada; ha provas de que existe uma relacéo direta e outras de que existe uma ligacdo indireta
através da satisfacdo (Giovanis et al. 2014). Por outro lado, apds uma busca intensa em diferentes
repositérios, verificou-se que ha poucas provas da relagdo entre a qualidade do servico e o
envolvimento. Assim, esta investigacao procurara identificar até que ponto a qualidade do servico
esta relacionada com o envolvimento e a lealdade do cliente no mercado de produtos de pagamento
movel no Peru. Por esta razdo, comecaremos entdo a analisar estas varidveis e as diferentes

ferramentas que existem para as medir.

Por outro lado, para esta investigacdo, a aplicacdo do instrumento PII criado por
Zaichkowsky (1994) foi considerada como a mais adequada porque procura conhecer o nivel de
envolvimento de Millennials e Centennials com produtos de pagamento moével para além do que é

0 contexto de envolvimento, para o qual seria aplicada a escala CIP de Laurent e Kapferer (1985).

Finalmente, tendo em conta as caracteristicas do mercado de pagamento mével no Peru,
este estudo centrar-se-4 no estudo da variavel lealdade sob a abordagem comportamental,
utilizando a escala desenvolvida por Zeithaml et al. (1996). Em relacédo a isto, 0 mercado peruano
de pagamentos maéveis pode ser identificado como uma indUstria em crescimento: as vendas estdo
a aumentar rapidamente, o nimero de concorrentes estd a aumentar e eles tém como clientes os
primeiros utilizadores desta tecnologia. Nesse sentido, numa industria em crescimento, o objetivo
de marketing recomendado é ganhar quota de mercado o mais rapidamente possivel, conseguindo
a preferéncia do utilizador através do aumento da qualidade do produto. Além disso, quanto maior
for a taxa de aquisicdo de clientes, mais rapido sera gerado um efeito domind sobre outros
potenciais utilizadores. Isto porque se mais pessoas tiverem um produto, sera mais facil para os
outros adota-lo porque confiardo nas validacOes feitas pelos primeiros a adotar (Kotler e Keller,

2012). Dito isto, devido as caracteristicas do mercado de pagamentos moveis no Peru, € mais
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benéfico concentrar a medicdo na lealdade comportamental devido ao seu foco na retengdo de

clientes a curto prazo.

Em seguida, serdo apresentados os resultados obtidos do trabalho empirico realizado para
conhecer a fiabilidade dos instrumentos mencionados. Para tal, serd apresentada a estatistica de
fiabilidade de Cronbach e, posteriormente, a validacdo de cada uma das hipGteses apresentadas
para este estudo.

Tabela 4
Estatisticas de fiabilidade para a varidvel Qualidade de servico

Alfa de Cronbach N de elementos

917 20
Nota: Elaborado em SPSS

Tabela 5
Estatisticas de fiabilidade para a variavel Envolvimento

Alfa de Cronbach N de elementos
,880 10

Nota: Elaborado em SPSS

Tabela 6
Estatisticas de fiabilidade para a variavel Lealdade

Alfa de Cronbach N de elementos
745 5

Nota: Elaborado em SPSS
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Tomando como referéncia a tabela seguinte, o resultado da fiabilidade estd na gama de 0.7 a 1,
tendo uma aceitavel, boa e excelente fiabilidade na aplicacdo dos trés instrumentos.

Tabela 7
Tabela de avaliacdo da fiabilidade de itens de acordo com o coeficiente de Cronbach

Alfa de Cronbach Nivel de Fiabilidade
0-05 Inaceitavel
05-0.6 Fraco
0.6-0.7 Débil
0.7-0.8 Aceitavel
0.8-0.9 Bom
09-1 Excelente

Nota: Elaborac&o propria com base nos dados da Revista Ensayos Pedagdgicos (2018)

CAPITULO 4: Analise e discussdo dos resultados

4.1 Resultados médios das variaveis qualidade de servico, envolvimento e lealdade

De seguida encontram-se os resultados médios da medicdo da qualidade do servico, - as
suas dimensoes - envolvimento e lealdade. Para além disso, € apresentada a analise de correlacdo
estatistica para a qualidade do servico e as suas dimensdes com 0 compromisso e a lealdade. Em
ambos o0s casos, a informacéo é agrupada tanto para os Millennials como para os Centennials. Em
relacdo as pontuaces, para a qualidade de servico - as suas dimensdes - e a lealdade estdo numa
escala de 1 a 5, onde 1 é "totalmente de acordo™ e 5 é "totalmente em desacordo”. No lado do
envolvimento, as pontuac@es variam de 1 a 7 onde 1 a 2.9 é considerado envolvimento baixo, de 3

a5 médioedeb5.1a7 alto.

Em relacéo a esta variavel, tanto os Millennials como os Centennials se mostram altamente

envolvidos com produtos de pagamento movel, pontuando valores superiores a 5.1.
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Envolvimento

5.74 5.75

m Millennials = Centennials

Figura 2 Pontuagdes médias dos Millennials e Centennials sobre a medi¢do do envolvimento de produtos de pagamento mdvel.

Com respeito a esta varidvel, tanto Millennials como Centennials se mostram leais aos

produtos de pagamento maével, pontuando valores superiores a 4.

Lealdade

4.25
4.22

m Millennials = Centennials

Figura 3 Pontuag6es médias dos Millennials e Centennials sobre a medigéo da lealdade de produtos de pagamento mével.

Com respeito a esta variavel, tanto Millennials como Centennials percebem uma qualidade
de servico alta em relagdo aos produtos de pagamento mével, pontuando valores superiores a 4.
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Qualidade de Servico

4.20
417

m Millennials = Centennials

Figura 4 Pontuag6es médias dos Millennials e Centennials sobre a medigéo da qualidade de servigo dos produtos de pagamento
movel

Abaixo estdo as pontuacdes médias dos Millennials e Centennials na medi¢do da dimenséo
"eficiéncia" da qualidade do servico oferecido pelos produtos de pagamento moével. Em
relacdo a esta variavel, ambos 0s grupos obtiveram pontuacdes elevadas, ou seja, acharam-

nas faceis de utilizar e com um servico agil.

Eficiéncia

4.25
4.20

= Millennials = Centennials

Figura 5 Pontuagfes médias dos Millennials e Centennials sobre a medicéo da dimenséo "eficiéncia" da qualidade do servigo
oferecido pelos produtos de pagamento movel.

Abaixo estdo as pontuacdes médias dos Millennials e Centennials na medicdo da dimensao
de "conformidade" da qualidade de servico oferecida pelos produtos de pagamento mdvel. Em
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relacdo a esta variavel, ambos os grupos obtiveram uma pontuacao elevada, ou seja, asseguram que

entregam as transferéncias de forma atempada e conforme prometido.

Conformidade

4.39

4.38

m Millennials = Centennials

Figura 6 Pontuacg6es médias dos Millennials e Centennials sobre a medicdo da dimenséo "conformidade™ da qualidade do
servico oferecido pelos produtos de pagamento mével.

Abaixo encontram-se as pontuacdes médias dos Millennials e Centennials na medicao da
dimensdo "disponibilidade do sistema" da qualidade do servico oferecido pelos produtos de
pagamento movel. Em relacdo a esta variavel, ambos os grupos se qualificaram com pontuacgdes

médias, ou seja, 0s aspetos técnicos destes produtos apresentam oportunidades de melhoria.

Disponibilidade do sistema

3.95

m Millennials = Centennials

Figura 7 Pontuagdes médias dos Millennials e Centennials sobre a medigédo da dimenséo "disponibilidade do sistema" da
qualidade do servigo oferecido pelos produtos de pagamento movel.

Abaixo estdo as pontuagdes médias dos Millennials e Centennials na medi¢&o da dimenséo

"privacidade" da qualidade do servico oferecido pelos produtos de pagamento mével. Em relacdo
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a esta varidvel, ambos os grupos obtiveram uma pontuacao elevada, ou seja, os utilizadores sentem-

se seguros quando utilizam estes produtos e sentem que a sua informacé&o esta protegida.

Privacidade

4.20

m Millennials = Centennials

Figura 8 Pontuag6es médias dos Millennials e Centennials sobre a medigéo da dimenséo "privacidade™ da qualidade do servico
oferecido pelos produtos de pagamento mével.

4.2 Correlacao das variaveis de estudo
4.2.1 Testes de normalidade

Como indicado acima, € iniciado um estudo de correlacéo validando a hipdtese de que 0s
dados seguem uma distribuicdo normal e, com base nesta verificacdo, é definido o coeficiente a
utilizar. Desta forma, se a normalidade dos dados for comprovada, € utilizado o Coeficiente de
Correlagéo de Pearson (Rodriguez, 1984). Por outro lado, se a normalidade dos dados ndo for
comprovada, é utilizado o Coeficiente de Spearman (Bustillo, Acufia, Morena e Morales, 2003).
Como se pode ver, tendo mais de 50 dados, observaremos o teste de Kolmogorov-Smirnov, que
indica pelo seu nivel de significancia inferior a 0.05 que os dados ndo seguem uma distribuicao
normal (Romero, 2016). Nesse sentido, o teste de correlacdo sera realizado utilizando o coeficiente

de Spearman.

57



Tabela 8
Testes de normalidade

Centennials
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Qualidade_Servico ,360 400 ,000 ,640 400 ,000
Lealdade ,335 400 ,000 ,659 400 ,000
Envolvimento ,484 400 ,000 511 400 ,000
Eficiéncia ,360 400 ,000 ,620 400 ,000
Disponibilidade ,257 400 ,000 ,819 400 ,000
Conformidade ,365 400 ,000 ,604 400 ,000
Privacidade ,304 400 ,000 717 400 ,000

Nota: a. Corregéo do significado de Lilliefors

Millennials
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Qualidade_Servico ,372 399 ,000 ,640 399 ,000
Lealdade ,311 399 ,000 , 701 399 ,000
Envolvimento ,485 399 ,000 ,504 399 ,000
Eficiéncia ,374 399 ,000 ,630 399 ,000
Disponibilidade ,281 399 ,000 775 399 ,000
Conformidade ,340 399 ,000 ,638 399 ,000
Privacidade ,251 399 ,000 , 781 399 ,000

Nota: a. Correcdo do significado de Lilliefors

4.2.3. Correlagbes por geracao

As tabelas seguintes apresentam os coeficientes de correlacdo entre todas as variaveis:
qualidade do servico - as suas dimensdes -, envolvimento e lealdade, tanto para Millennials como
para Centennials. Todos estes indicadores serdo explicados detalhadamente na verificagdo das
hipoteses. Vale a pena indicar que se pode identificar o grau de correlagdo entre duas variaveis com

a seguinte Tabela 9.
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Tabela 9

Grau de relacéo de acordo com o coeficiente de correlacéo

Alcance

Relacao

-0.91a-1.00

-0.76 a-0.90

-0.11a-0.5

-0.11a-0.5

-0.01a-0.10

0

0.01a0.10

0.11a0.5

0.51a0.75

0.76 2 0.90

091a1.0

Negativa Perfeita
Negativa Muito forte
Negativa Consideravel
Negativa Média
Negativa Fraca
Inexistente
Positiva Fraca
Positiva Média
Positiva Consideravel
Positiva Muito forte

Positiva Perfeita

Nota: Elaboracdo prépria com base em Mondragén, M. (2018) citando Hernandez e Fernandez (1998).
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Tabela 10

Coeficientes de correlacéo - Millennials

Millennials
Qualidade do servigo Lealdade Envolvimento Eficiéncia Disponibilidade Conformidade Privacidade
Rho de Qualidade do Coeficiente de 1,000 681" ,210™ 793" ,629™ ,801™ ,625™
Spearman Servico correlagdo
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 399 399 399 399 399 399 399
Lealdade Coeficiente de ,681™ 1,000 277 ,609™ 485" 729 ,605™
correlacdo
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 399 399 399 399 399 399 399
Envolvimento Coeficiente de ,210™ 277 1,000 ,208™ ,156™ ,154™ ,200™
correlagdo
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,002 ,002 ,000
N 399 399 399 399 399 399 399
Eficiéncia Coeficiente de ,793™ ,609™ ,208™ 1,000 ,530™ ,681™ ,516™
correlagdo
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 399 399 399 399 399 399 399
Disponibilidade  Coeficiente de ,629™ 485" ,156™ ,530™ 1,000 544" 521
correlagdo
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000
N 399 399 399 399 399 399 399
Conformidade Coeficiente de ,801™ 729 ,154™ 681" 544" 1,000 ,585™

correlagdo
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Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 . ,000

N 399 399 399 399 399 399 399
Privacidade Coeficiente de ,625™ ,605™ ,200™ ,516™ 521" ,585™ 1,000

correlagdo

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 399 399 399 399 399 399 399

Nota: **. A correlagdo é significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultados obtidos a partir da analise estatistica no SPSS.

Tabela 11
Coeficientes de correlacéo - Centennials
Centennials
Qualidade do
Servico Lealdade Envolvimento Eficiéncia Disponibilidade Conformidade Privacidade
Rhode  Qualidade do Coeficiente de 1,000 ,685™" 274" ,796™ ,641™ 761" ,726™
Spearman servico correlagdo
Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
Lealdade Coeficiente de ,685™ 1,000 ,302™ ,589™ 410 17 651"
correlagdo
Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
Envolvimento Coeficiente de 274" ,302™ 1,000 ,240™ ,105" 232" ,268™
correlagdo
Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,036 ,000 ,000
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N 400 400 400 400 400 400 400
Eficiéncia Coeficiente de ,796™ ,589™ ,240™ 1,000 573" ,669™ ,582"™

correlagdo

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 400 400 400 400 400 400 400
Disponibilidade  Coeficiente de ,641™ ,410™ ,105* 573" 1,000 443" 438"

correlagdo

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,036 ,000 ,000 ,000

N 400 400 400 400 400 400 400
Conformidade  Coeficiente de 761" L7 232" ,669™ 443" 1,000 ,639™

correlagdo

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 400 400 400 400 400 400 400
Privacidade Coeficiente de 726™ 651" ,268™ ,582™ 438 ,639™ 1,000

correlagdo

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 400 400 400 400 400 400 400

Nota: **. A correlagdo é significativa ao nivel 0,01 (bilateral). *. A correlagdo é significativa ao nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Resultados obtidos a partir da analise estatistica no SPSS.
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4.3 Teste de hipdteses

Neste estudo, foi levantada como hipdtese geral: A qualidade do servigo dos
produtos de pagamento movel estd mais correlacionada com o envolvimento e a
lealdade dos clientes Millennials do que dos Centennials.

Para testar esta hipotese foi necessario analisar estatisticamente os resultados da
medicdo da qualidade de servigo, envolvimento e lealdade, tanto de Millennials como
de Centennials. Os resultados do coeficiente de correlagdo e a sua respetiva
interpretacdo séo apresentados abaixo:

No caso dos Millennials, foi obtido um coeficiente de 0.210, o que indica que
existe uma correlacdo média e positiva entre a qualidade do servicgo e o envolvimento.
Do mesmo modo, a correlagdo entre a qualidade do servico e a lealdade é consideravel
e positiva, uma vez que foi obtido um coeficiente de 0.681. Ambos com um nivel de
significancia de 99%.

No caso dos Centennials, foi obtido um coeficiente de 0.274, o que indica que
existe uma correlacdo média e positiva entre a qualidade do servico e o envolvimento.
Do mesmo modo, a correlagdo entre a qualidade do servico e a lealdade é consideravel
e positiva, com um coeficiente de 0.685. Ambos tém um nivel de significancia de 99%.

Em relacdo ao acima exposto, vale a pena indicar que os resultados obtidos a
respeito da relacéo entre qualidade de servico e lealdade séo refor¢ados por Salazar e
Vilchez (2020), Miguel e Flérez (2008), Ngo e Nguyen (2016), Ho (2009) Shankar e
Jebarajakirthy (2019) que concluiram nas suas respetivas investigacdes sobre
qualidade de servico e lealdade na banca que existe uma relacdo positiva e
determinante entre qualidade de servico e lealdade do cliente. Assim, estes resultados
vém juntar-se as conclusGes apresentadas em pesquisas anteriores sobre estas
variaveis.

Tendo em conta estes resultados, a hipdtese geral levantada nesta investigacao é
rejeitada com um nivel de 99% de significancia, pois verificou-se que a qualidade do
servigo tem um nivel de correlagdo mais elevado com o envolvimento e lealdade dos
Centennials do que dos Millennials.

Em relagdo aos resultados comparativos entre os Millennials e Centennials,
verifica-se que os coeficientes de correlagdo entre a qualidade do servico e a lealdade
séo consideraveis e positivos com uma diferenca insignificante entre os dois grupos.

Isto pode ser explicado pelo facto de ambos os segmentos terem uma forte
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caracteristica digital (Howe e Strauss, 2007; 100% Market Research, 2013; Vilanova,
2019). No que diz respeito aos resultados da correlacéo entre a qualidade do servigo e
o envolvimento, o coeficiente corresponde a uma correlagdo média e positiva. Isto
poderia ser explicado pelo facto do modelo E-S-Qual procurar medir apenas a
qualidade dos servicos online sem ter em conta 0s aspetos hedonicos da experiéncia,
tais como a diverséo e o prazer, que sdo corretamente compreendidos na escala PlI
através da subescala do envolvimento emocional (Zaichkowsky, 1994; Parasuraman
et al., 2005).

Por outro lado, para além de levantar uma hipotese geral, este estudo levanta 4
hipoteses especificas através das quais se procura conhecer o nivel de correlacdo entre
cada uma das dimensdes da qualidade do servi¢co com o envolvimento dos Millennials
e Centennials. Com base nisto, foram levantadas as seguintes hipdteses.

H1: Se a dimensdo eficiéncia da qualidade do servico oferecido pelas instituicdes
financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo o
envolvimento dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipotese foi necessario analisar estatisticamente os resultados da
medicdo da dimensdo "eficiéncia" da qualidade do servico e o envolvimento tanto de
Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente de correlagdo e a sua
respetiva interpretacdo sdo apresentados abaixo:

No caso dos Millennials: Com um coeficiente de 0.208, afirma-se que existe uma
correlacdo média e positiva entre eficiéncia e envolvimento com um nivel de
significancia de 99%.

No caso dos Centennials: Com um coeficiente de 0.240, afirma-se que existe uma
correlacdo média e positiva entre eficiéncia e envolvimento com um nivel de
significancia de 99%.

Assim, a hipotese é aceite com um nivel de 99% de significancia, ou seja, se 0s
clientes Millennials e Centennials perceberem uma eficiéncia elevada, isto gerara um
maior envolvimento com o produto.

Neste sentido, apesar da correlagdo entre estas varidveis acabar por ser média, a
eficiéncia é a dimensdo da qualidade de servico dos produtos de pagamento mével que

esta mais correlacionada com o envolvimento.
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De acordo com as hipoteses especificas para conhecer a correlagdo entre as
dimensGes da qualidade do servigo com o envolvimento dos Millennials e Centennials,

foi levantada a seguinte hipotese:

H2: Se a dimensdo conformidade da qualidade do servico oferecido pelas
instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo
o0 envolvimento dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipotese foi necessario analisar estatisticamente os resultados da
medicdo da dimensdo de "conformidade™ da qualidade do servico e 0 envolvimento
tanto de Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente de correlagéo
e a sua respetiva interpretacdo séo apresentados abaixo:

No caso dos Millennials: Com um coeficiente de 0.154, afirma-se que existe uma
correlacdo média e positiva entre a conformidade e o envolvimento com um nivel de
significancia de 99%.

No caso dos Centennials: Com um coeficiente de 0.232, afirma-se que existe uma
correlacdo média e positiva entre a conformidade e o envolvimento com um nivel de
significancia de 99%.

Assim, a hipotese ¢é aceite com um nivel de 99% de significancia, ou seja, se 0s
clientes Millennials e Centennials perceberem uma conformidade elevada, isto ird
gerar um maior envolvimento com o produto.

De acordo com as hipoteses especificas para conhecer a correlagdo entre as
dimensGes da qualidade do servigo com o envolvimento dos Millennials e Centennials,
foi levantada a seguinte hipotese:

H3: Se a dimens&o disponibilidade do sistema de qualidade de servico oferecido
pelas institui¢bes financeiras peruanas com produtos de pagamento mével for maior,
entdo o envolvimento dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipotese, foi necessario analisar estatisticamente os resultados da
medicdo da dimensdo "disponibilidade do sistema” da qualidade do servigo e o
envolvimento tanto de Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente
de correlagéo e a sua respetiva interpretacdo séo apresentados abaixo:

No caso dos Millennials: Com um coeficiente de 0.156, afirma-se que existe uma
correlagdo média e positiva entre a disponibilidade do sistema e o envolvimento com

um nivel de significancia de 99%.
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No caso dos Centennials: Com um coeficiente de 0.105, afirma-se que existe uma
correlagéo fraca e positiva entre a disponibilidade do sistema e o envolvimento com
um nivel de significancia de 95%.

Assim, a hipotese é aceite com um nivel de 99% de significancia para o0s
Millennials e com um nivel de 95% de significancia para os Centennials, ou seja, se
os clientes Millennials e Centennials perceberem uma elevada disponibilidade do
sistema, serd gerado um maior envolvimento com o produto.

De acordo com as hipoteses especificas para conhecer a correlagdo entre as
dimensGes da qualidade do servico com o envolvimento dos Millennials e Centennials,
foi levantada a seguinte hipotese:

H4: Se a dimensdo privacidade da qualidade do servico oferecido pelas
instituicBes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for a maior, entéo
o0 envolvimento dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipdtese foi necessario analisar estatisticamente os resultados da
medicdo da dimens&o "privacidade™ da qualidade do servi¢o e 0 envolvimento tanto
de Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente de correlagdo e a
sua respetiva interpretacdo sdo apresentados abaixo:

No caso dos Millennials: Com um coeficiente de 0.200, afirma-se que existe uma
correlacdo média e positiva entre privacidade e envolvimento com um nivel de
significancia de 99%.

No caso dos Centennials: Com um coeficiente de 0.268, afirma-se que existe uma
correlacdo média e positiva entre privacidade e envolvimento com um nivel de
significancia de 99%.

Assim, a hipotese é aceite com um nivel de 99% de significancia, ou seja, se 0s
clientes Millennials e Centennials perceberem uma elevada privacidade, isto ira gerar
um maior envolvimento com o produto.

De acordo com as hipoteses especificas para conhecer a correlagdo entre as
dimenses da qualidade do servico com a lealdade dos Millennials e Centennials, foi
levantada a seguinte hipdtese:

H5: Se a dimensao eficiéncia da qualidade do servico oferecido pelas instituicdes
financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entéo a lealdade
dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipotese, foi necessario analisar estatisticamente os resultados da

medicdo da dimensdo "eficiéncia” da qualidade do servico e o envolvimento tanto de
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Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente de correlacdo e a sua
respetiva interpretacdo sdo apresentados abaixo:

No caso dos Millennials: Com um coeficiente de 0.609, afirma-se que existe uma
correlagdo considerdvel e positiva entre eficiéncia e lealdade com um nivel de
significancia de 99%.

No caso dos Centennials: Com um coeficiente de 0.589, afirma-se que existe uma
correlacdo consideravel e positiva entre eficiéncia e lealdade com um nivel de
significancia de 99%.

Em relacdo ao acima exposto, € de notar que os resultados obtidos no que respeita
a relacdo entre a dimensdo eficiéncia da qualidade do servico e a lealdade séo
reforcados por Santouridis et al. (2012) e Parasuraman et al. (2005) que concluiram
nas suas respetivas investigacdes que a eficiéncia € uma das dimensdes da qualidade
do servico que tem a maior correlacdo com a lealdade. Assim, estes resultados vém
juntar-se as conclusdes apresentadas em investigacOes anteriores sobre estas variaveis.

Assim, a hipotese nédo é rejeitada com um nivel de 99% de significancia, ou seja,
se os clientes Millennials e Centennials perceberem uma elevada eficiéncia, isso ira
gerar uma maior lealdade ao produto.

Nesse sentido, estes resultados podem ser argumentados porque a eficiéncia é algo
muito procurado tanto pelos Millennials como pelos Centennials. A exigéncia de que
tudo aconteca rapidamente e em tempo real € uma caracteristica transversal em ambos
os segmentos (Alvarez, Heredia e Romero, 2019; Accenture Consulting, 2017; Garcia
e Fernandez, 2016; BBV A Innovation Center, 2015 citando The Millennial Disruption
Index, 2013).

De acordo com as hipoteses especificas para conhecer a correlacdo entre as
dimens@es da qualidade do servi¢co com a lealdade dos Millennials e Centennials, foi
levantada a seguinte hipdtese:

H6: Se a dimensdo conformidade da qualidade do servico oferecido pelas
instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for maior, entdo
a lealdade dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipotese foi necessario analisar estatisticamente os resultados da
medicdo da dimenséo "conformidade™ da qualidade do servico e o envolvimento tanto
de Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente de correlagéo e a

sua respetiva interpretacao séo apresentados abaixo:
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No caso dos Millennials: Com um coeficiente de 0.729, afirma-se que existe uma
correlacdo consideravel e positiva entre a conformidade e a lealdade com um nivel de
significancia de 99%.

No caso dos Centennials: Com um coeficiente de 0.717, afirma-se que existe uma
correlacéo consideravel e positiva entre a conformidade e a lealdade com um nivel de
significancia de 99%.

Em relagdo ao acima exposto, é de notar que os resultados obtidos relativamente
a relacdo entre a dimensao conformidade da qualidade do servico e a lealdade séo
reforcados por Parasuraman et al. (2005) mas diferem dos obtidos por Santouridis et
al. (2012). A este respeito, para Parasuraman et al. (2005), a conformidade e eficiéncia
foram as dimensdes com melhor correlagdo com a lealdade. Em contraste, a
investigacdo realizada por Santouridis et al. (2012) ndo encontrou uma correlacdo
significativa entre esta dimenséo e a lealdade.

Assim, a hip6tese nado € rejeitada com um nivel de 99% de significancia, ou seja,
se o0s clientes Millennials e Centennials perceberem uma elevada conformidade, isso
ird gerar uma maior lealdade ao produto.

Nesse sentido, estes resultados podem ser discutidos porque a conformidade nos
servicos digitais € um elemento chave para os Millennials e Centennials. Procuram
servigos que realmente satisfacam as suas necessidades e confiam em produtos que
Ihes prometem entrega imediata (Howe e Strauss, 2007; 100% Market Research, 2013;
Wood, 2013).

De acordo com as hipoteses especificas para conhecer a correlacdo entre as
dimenses da qualidade do servico com a lealdade dos Millennials e Centennials, foi
levantada a seguinte hipotese:

H7: Se a dimens&o disponibilidade do sistema da qualidade de servico oferecido
pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento mével for maior,
entdo a lealdade dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipotese, foi necessario analisar estatisticamente os resultados da
medicdo da dimensdo "disponibilidade do sistema” da qualidade do servigo e o
envolvimento tanto de Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente
de correlagéo e a sua respetiva interpretacdo sdo apresentados abaixo:

No caso de Millennials: Com um coeficiente de 0.485, afirma-se que existe uma
correlacdo média e positiva entre a disponibilidade do sistema e a lealdade com um

nivel de significancia de 99%.
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No caso dos Centennials: Com um coeficiente de correlacdo de 0.410, afirma-se
que existe uma correlacdo média e positiva entre a disponibilidade do sistema e a
lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Em relacdo ao acima exposto, é de notar que os resultados obtidos relativamente
a relacdo entre a dimensao disponibilidade do sistema da qualidade do servico e a
lealdade sé&o reforgados por Santouridis et al. (2012) mas diferem dos obtidos por
Parasuraman et al. (2005). Neste sentido, para Santouridis et al. (2012) a
disponibilidade do sistema ndo teve uma correlacdo significativa com a lealdade,
porque é um elemento que normalmente funciona bem nos servicos online atualmente.
Por outro lado, a investigacéo realizada por Parasuraman et al. (2005) encontrou uma
correlagdo significativa entre esta dimensdo e a lealdade, com base no facto das
empresas de servicos online terem o dever de ter em conta tanto possiveis falhas
técnicas que possam causar problemas na disponibilidade do servico para o utilizador
como serem proativas na identificacdo de potenciais falhas que estejam fora do
controlo da empresa, mas que possam ser comunicadas aos clientes de forma oportuna.

Assim, a hipdtese € rejeitada com um nivel de 99% de significancia, ou seja, se 0s
clientes Millennials e Centennials perceberem uma elevada disponibilidade do
sistema, isto ndo gerara uma maior lealdade ao produto.

Neste sentido, estes resultados podem ser argumentados porque a disponibilidade
do sistema é uma variavel bem controlada com um servico padrdo hoje em dia
Santouridis et al. (2012). Assim, é provavel que a diferenca entre os valores de
correlagdo entre os dois grupos esteja relacionada com a pouca experiéncia dos
Centennials com a utilizacdo de varios servicos, o que os leva a valoriza-la em menor
escala porgue pensam que o seu atual padréo de utilizacao prevalecera no futuro Wood
(2013).

De acordo com as hipoteses especificas para conhecer a correlacdo entre as
dimensGes da qualidade do servi¢co com a lealdade dos Millennials e Centennials, foi
levantada a seguinte hipdtese:

H8: Se a dimensdo privacidade da qualidade do servico oferecido pelas
instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel for a maior, entdo
a lealdade dos Millennials e Centennials é maior.

Para testar esta hipotese foi necessario analisar estatisticamente os resultados da

medicdo da dimens&o "privacidade" da qualidade do servi¢o e o envolvimento tanto
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de Millennials como de Centennials. Os resultados do coeficiente de correlagéo e a
sua respetiva interpretacdo séo apresentados abaixo:

No caso de Millennials: Com um coeficiente de 0.605, afirma-se que existe uma
correlacdo consideravel e positiva entre a privacidade e a lealdade com um nivel de
significancia de 99%.

No caso dos Centennials: Com um coeficiente de 0.651, afirma-se que existe uma
correlacdo considerdvel e positiva entre a privacidade e a lealdade com um nivel de
significancia de 99%.

Em relacdo ao acima exposto, é de notar que os resultados obtidos relativamente
a relacdo entre a dimensdo privacidade da qualidade do servico e a lealdade diferem
dos apresentados por Parasuraman et al. (2005) e Santouridis et al. (2012). Neste
sentido, ambos os autores indicam nas suas investigacdes que a dimenséo privacidade
¢ a variavel com a menor correlacdo com a lealdade. No entanto, nesta investigacédo
assume uma relevancia importante, talvez explicada pela sensibilidade inerente a
seguranca das transa¢des bancérias, o que a torna um elemento muito importante tanto
para os Millennials como para os Centennials.

Desta forma, a hipdtese néo é rejeitada com um nivel de 99% de significancia, ou
seja, se os clientes Millennials e Centennials perceberem uma elevada privacidade,
isso ird gerar uma maior lealdade ao produto.

Nesse sentido, estes resultados podem ser discutidos porque a privacidade na
utilizacdo de servigos financeiros é um elemento chave para os Millennials e
Centennials. Enquanto os Millennials procuram poder acompanhar as suas transagoes
(Accenture Consulting, 2017; Garcia e Fernandez, 2016; BBVA Innovation Center,
2015 citando The Millennial Disruption Index, 2013), os Centennials ddo toda a sua
confianca aos servicos que lhes oferecam facilidade de compra e utilizacdo e entrega
imediata Wood (2013).

CAPITULO 5. Pré-Conclusdes da Investigacao

Tendo em consideracdo a revisdo da literatura e a anélise estatistica para calcular

os coeficientes de correlagdo da qualidade do servigo, envolvimento e lealdade, pode-se

concluir o seguinte:

Foi identificada a relacdo entre a qualidade de servico dos produtos de pagamento

movel oferecidos pelas institui¢des financeiras peruanas com o envolvimento e lealdade

dos clientes Millennials e Centennials.
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Nos Millennials, foi demonstrado que existe uma correlagdo média e positiva
entre a qualidade do servico e o envolvimento com um nivel de significancia de 99%. Ao
mesmo tempo, a correlacéo entre qualidade de servico e lealdade é consideravel e positiva
com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, foi demonstrado que existe uma correlacdo media e positiva
entre a qualidade do servico e o envolvimento. Vale a pena mencionar que a correlagéo
entre a qualidade do servico e a lealdade é consideravel e positiva. Ambas com um nivel
de significancia de 99%.

Foi identificada a relacdo entre a dimensdo eficiéncia da qualidade do servico
oferecido pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento moével e o
envolvimento dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, foi demonstrado que existe uma correlacdo média e positiva
entre eficiéncia e envolvimento com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlacdo média e positiva entre
eficiéncia e envolvimento com um nivel de significancia de 99%.

Foi identificada a relacdo entre a dimensdo conformidade da qualidade do servico
oferecido pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento mével e o
envolvimento dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, afirma-se que existe uma correlacdo fraca e positiva entre a
conformidade e o envolvimento com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlagdo média e positiva entre a
conformidade e o envolvimento com um nivel de significancia de 99%.

Foi identificada a relagdo entre a dimensdo disponibilidade do sistema de
qualidade de servico oferecido pelas institui¢ces financeiras peruanas com produtos de
pagamento mével e o envolvimento dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, afirma-se que existe uma correlacdo fraca e positiva entre a
disponibilidade do sistema e o envolvimento com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlacdo fraca e positiva entre a
disponibilidade do sistema e 0 envolvimento com um nivel de significancia de 95%.

Foi identificada a relagdo entre a dimenséo privacidade da qualidade do servico
oferecido pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel e o
envolvimento dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, afirma-se que existe uma correlacdo meédia e positiva entre

privacidade e envolvimento com um nivel de significancia de 99%.
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Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlacdo média e positiva entre
privacidade e envolvimento com um nivel de significancia de 99%.

Foi identificada a relacdo entre a dimensdo eficiéncia da qualidade do servigo
oferecido pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel e a
lealdade dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, afirma-se que existe uma correlagao consideravel e positiva entre
eficiéncia e lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlacdo consideravel e positiva
entre eficiéncia e lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Foi identificada a relagdo entre a dimensao conformidade da qualidade do servico
oferecido pelas institui¢des financeiras peruanas com produtos de pagamento movel e a
lealdade dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, afirma-se que existe uma correlacdo consideravel e positiva entre
a conformidade e a lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlagcdo consideravel e positiva
entre a conformidade e a lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Foi identificada a relacdo entre a dimensdo disponibilidade do sistema de
qualidade do servigo oferecido pelas institui¢cbes financeiras peruanas com produtos de
pagamento madvel e a lealdade dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, afirma-se que existe uma correlagdo média e positiva entre a
disponibilidade do sistema e a lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlacdo média e positiva entre
disponibilidade do sistema e a lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Foi identificada a relacdo entre a dimenséo privacidade da qualidade do servico
oferecido pelas instituicdes financeiras peruanas com produtos de pagamento movel e a
lealdade dos Millennials e Centennials.

Nos Millennials, afirma-se que existe uma correlacéo consideravel e positiva entre
privacidade e lealdade com um nivel de significancia de 99%.

Nos Centennials, afirma-se que existe uma correlagdo consideravel e positiva

entre privacidade e lealdade com um nivel de significancia de 99%.
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CAPITULO 6. Conclusdes da investigagao

Tendo em consideragdo os resultados obtidos na andlise estatistica, pode verificar-se
que existe um nivel consideravel de correlacdo entre a qualidade do servico e a lealdade.
Para além disso, estes resultados reforcam os antecedentes apresentados neste estudo

sobre a correlacdo positiva entre ambas as variaveis.

De acordo com o acima exposto, em funcdo da analise dos indicadores de correlacdo
entre o envolvimento e a lealdade, foi validada a existéncia de uma relagdo fraca/ média

entre ambas as variaveis.

Para além disso, tendo em conta o impacto de cada dimenséao da qualidade do servico
no envolvimento e na lealdade, os resultados obtidos a nivel geral sdo refor¢ados. Assim,
cada dimensdo da qualidade do servi¢o tem uma correlacdo fraca/média e positiva com o

envolvimento e uma correlacdo média/consideravel e positiva com a lealdade.

Por outro lado, em relacdo aos resultados tanto para Millennials como para
Centennials, observam-se niveis de correlacdo muito semelhantes em cada uma das
hipbteses levantadas relativamente a qualidade do servigo e envolvimento e a qualidade
do servico e lealdade. Neste sentido, tendo em consideracdo estas trés variaveis - a
qualidade de servico, o envolvimento e a lealdade - pode afirmar-se que ndo existem
diferencas substanciais na percecao dos produtos de pagamento mével dos Millennials e

Centennials.
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CAPITULO 7. Limitacdes da investigac&o

Esta investigacdo enfrentou vérias limitagdes durante a sua construcdo. A primeira
limitacdo estava relacionada com a escassez de estudos encontrados sobre a relacdo entre
a qualidade do servico, o envolvimento e a lealdade no Peru. A maioria dos estudos
utilizados como base para esta investigacdo foram internacionais (fora do Peru), de modo
a que a comparacdo dos resultados obtidos foi feita tomando estes estudos como
referéncia e ndo a realidade nacional. Na mesma linha, foi evidenciada a falta de estudos
que analisassem em profundidade os Millennials e Centennials peruanos para
compreender as suas caracteristicas e comportamentos gerais e, também, os associados

aos produtos e servigos bancarios.
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CAPITULO 8. Sugestdes para investigagdes futuras

No desenvolvimento desta investigacdo, foram apresentadas diferentes dificuldades e
aprendizagens que podem ser sintetizadas em duas frentes que serdo explicadas de

seguida.

A primeira esta relacionada com as ferramentas desenhadas para medir a qualidade de
servico, envolvimento e lealdade. Embora seja verdade que as ferramentas utilizadas para
medir estas variaveis obtiveram pontuacdes elevadas nos alfas de Cronbach, dada a
natureza das aplicacdes mdveis e a sua diferenca em relacdo aos servigos web, seria
apropriado construir uma ferramenta que se concentre na medicdo destas variaveis no
contexto das aplicacBes moveis. Ao mesmo tempo, para ter uma abordagem mais precisa,

a construcdo estatistica deveria considerar apenas o mercado de pagamentos moveis.

A segunda recomendacao diz respeito ao seguimento dos resultados relacionados com
os Centennials. Atualmente, ha uma parte deste grupo que tem entre 10 e 17 anos; ou
seja, sdo menores de idade. Neste sentido, dado que os produtos de pagamento mével
requerem a utilizacdo de uma conta poupanca, € muito provavel que este grupo de pessoas
tenha ficado de fora das medicdes realizadas para calcular as variaveis deste estudo.
Assim, é fundamental compreender o comportamento destas pessoas que ainda ndo séo o
segmento alvo neste mercado mas que, sem davida, devido ao grande crescimento destes

produtos, estardo expostos a sua potencial utilizacao.

Por outro lado, é essencial considerar a medicdo da lealdade através da lealdade
atitudinal em futuras investigacOes, especialmente considerando que o mercado peruano
de pagamentos moéveis amadurecera e serd mais conveniente compreender como esté a
ocorrer a retencdo de clientes a longo prazo. Nesse caso, 0s instrumentos para medir a
lealdade atitudinal serdo ideais para compreender a relacdo entre os utilizadores e estes

produtos a longo prazo.

Para além disso, outro foco de investigacdo que ainda néo foi estudado é a adogdo e
percecdo de outras geracOes - para além de Millennials e Centennials - sobre produtos de
pagamento movel. Nesse sentido, deve ser compreendido se estes produtos estdo a
satisfazer as necessidades de outras geracGes e como se relacionam com estes produtos
através do estudo e analise de diferentes varidveis como a qualidade do servico, o

envolvimento e a lealdade.
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CAPITULO 9. Contribuicdes do estudo

Este estudo visa contribuir para a investigacdo académica a partir de 3 pontos de vista. A
primeira € a adaptacdo da ferramenta E-S-Qual, Lealdade Comportamental e PII para
medir a qualidade dos servi¢os de pagamento mdvel. Isto foi conseguido através da
traducdo e filtragem de questbes com alguns especialistas do setor bancario peruano.
Como resultado, foram obtidas ferramentas com elevadas fiabilidades (os alfas de
Cronbach de .917, .880 e .745) para medir a qualidade de servico, a lealdade e o

envolvimento deste tipo de produtos.

A segunda contribuicdo tem a ver com as analises estatisticas e resultados obtidos com
esta investigacdo. Estes argumentos somam-se as investigacdes anteriores sobre a
correlagdo entre a qualidade do servico, o envolvimento e a lealdade e servirdo de base
para investigagOes futuras neste campo de estudo. Na mesma linha, esta investigagéo abre
a porta ao estudo do comportamento destas variaveis centradas nos produtos de

pagamento madvel no Peru, contribuindo para a discussdo académica nesta area.

A terceira contribuicdo esta relacionada com o ambiente empresarial onde, atraves do
conhecimento e leitura dos resultados obtidos, € revelada informacao importante sobre as
variaveis qualidade do servico, envolvimento e lealdade para a tomada de decisbes sobre
a gestdo e desempenho dos produtos de pagamento mével. Neste sentido, sendo evidente
a correlacéo positiva entre a qualidade de servico, a lealdade e o envolvimento, diferentes
implementacdes de marketing podem ser executadas no mercado com o objetivo de
aumentar a percecao de valor sobre estas variaveis em Millennials e Centennials, dando

prioridade a ac6es onde se tenha descoberto uma relagdo mais forte.
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ANEXQOS

ANEXO 1

Questionario de Medicédo da Qualidade do Servico e Lealdade Comportamental de
Pagamentos Mdveis

Ficha Técnica

Nome do Questiondrio: Questionario de Medicao da Qualidade do Servico e Lealdade
Comportamental de Pagamentos Moveis

Autor: Carlos Manuel Revilla VVasquez

Ano: 2020.

Origem: Lima - Peru.

Administragdo: Individual.

Numero de itens: 25.

Duracdo: 10 minutos aproximadamente.

Classificacdo: 1 a 5 pontos para cada item (escala Likert).

Significado: Qualidade de Servico e Lealdade Comportamental de acordo com 0s seus
Fatores: Eficiéncia, Disponibilidade do Sistema, Conformidade, Privacidade, Resposta,
Compensacdo, Contacto, Lealdade

Pontuacdo: Classificacdo Manual.

Aplicacéo: Millennials e Centennials de Lima.

Descri¢cdo do Questionario

O Questionario de Medicdo da Qualidade de Servico e Lealdade Comportamental para
Pagamentos Mdveis € um instrumento concebido para medir a percecao da qualidade de
servico e lealdade dos Millennials e Centennials em relag&o aos produtos de pagamento
movel. Baseou-se nos instrumentos E-S-QUAL de Parasuraman et al. (2005) e "IntencGes
Comportamentais” de Zeithaml et al. (1996). Em relacdo a Qualidade de Servico, o
questionario é pontuado de "Discordo Absolutamente” (1 ponto) a "Concordo
Absolutamente" (5 pontos). E composto por 25 itens, distribuidos em 5 fatores e 4
perguntas iniciais para determinar o perfil dos inquiridos.

Fatores que compdem o Questionario

Eficiéncia

E a facilidade e rapidez de utilizagdo do servico.

Disponibilidade do sistema
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E o correto funcionamento técnico do servico.

Conformidade

Esté associado a entrega e disponibilidade dos produtos.

Privacidade

E o nivel de seguranca do site e a sua capacidade de proteger a informagc&o dos clientes.
Lealdade

E o valor minimo necessario para mudar de produto, recomendagdes, intencdes de
recompra e vontade de pagar um preco mais elevado.

Pontuacdo do Questionario

As pontuac@es para cada um dos itens do questionario sdo as que se seguem:

Classificacéo Abreviatura Pontos
Concordo Absolutamente CA 5
De Acordo DA 4
Indeciso I 3
Discordo D 2
Discordo Absolutamente DA 1

Quadro 1: Fatores e itens do questionario

Fatores Itens que o compdem
1 |Eficiéncia 1-8
2 | Disponibilidade do Sistema 9-12
3 |Conformidade 13-17
4 | Privacidade 18- 20
5 |Lealdade 21-25

Para realizar o inquérito, foi utilizado um formuléario da plataforma Google Forms. Em
relacdo as perguntas iniciais, de modo a realizar uma andlise estatistica descritiva, foram
incluidas 2 perguntas para identificar o género e o estado civil dos inquiridos. Além disso,
para filtrar as pessoas que pertencem a geracdo Millennial/ Centennial e que utilizam
produtos de pagamento movel, foram feitas as 2 perguntas que se seguem. Nesse sentido,
se as pessoas ndo se enquadrarem dentro das idades exigidas para serem Millennials ou
Centennials e/ou ndo utilizarem produtos de pagamento mével, o inquérito termina, caso

contrario, procedem a responder as restantes questoes.
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1. Qual é a sua idade?
-10-24

-25-39

2. Qual € o seu género?

-F

-M

3. Qual € o seu estado civil?
- Solteiro

- Casado

- Divorciado

4. Qual destes 3 produtos utiliza mais frequentemente?
- Yape.

- Plin.

- BIM.

- Néo utilizo.

Instrucoes
Abaixo séo apresentados alguns enunciados que estao relacionadas com a sua aplicacao
de pagamento mdvel. Cada declaracdo tem 5 opcOes de resposta, desde um Concordo
Absolutamente (CA) até um Discordo Absolutamente (DA). Deve responder a cada
enunciado com um "X", escolhendo a opcdo que considerar apropriada. Ndo deixe

nenhuma pergunta sem resposta.

Concordo Absolutamente CA
De Acordo DA
Indeciso |
Discordo D
Discordo Absolutamente DA
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CA

DA

DA

1 Esta aplicagdo torna mais facil encontrar o que preciso.
2 E facil de encontrar qualquer opgao dentro da aplicacao.
3 Esta aplicacdo permite-me completar um pagamento rapidamente.
4 A informac&o contida nesta aplicacdo esta bem organizada.
5 Esta aplicacdo carrega os seus ecras rapidamente.
6 Esta aplicacdo e facil de utilizar.
7 Esta aplicacdo permite-me entrar rapidamente na minha sesséo.
8 Esta aplicacdo esta bem organizada.
9 Esta aplicacdo esta sempre disponivel para a realizacdo de pagamentos.
10 Esta aplicacdo carrega e funciona imediatamente.
11 Esta aplicacdo néo se desliga.
12 Os ecras desta aplicagdo ndo congelam ap0s a realizacdo de um pagamento.
13 Esta aplicagdo entrega 0s pagamentos no prazo que promete.
14 Esta aplicacdo entrega pagamentos rapidamente.
15 Esta aplicacdo envia corretamente os montantes solicitados.
16 Esta aplicacdo € fiel ao que oferece.
17 Esta aplicagcdo cumpre as suas promessas sobre a entrega de pagamentos.
18 Esta aplicacdo protege as minhas informagfes de pagamento.
Esta aplicacdo ndo partilha as minhas informacdes pessoais com outras
19 | aplicagoes.
20 Esta aplicacdo protege a informacéo da minha conta bancaria.
21 Digo coisas positivas sobre esta aplicagdo a outras pessoas.
Recomendo esta aplicacdo a qualquer pessoa que procure aconselhamento
22 | sobre pagamento.
23 Encorajo os meus amigos e familiares a fazer pagamentos com esta aplicagéo.
24 Considero esta aplicagdo a minha primeira opgéo para efetuar pagamentos.
25 Continuarei a utilizar esta aplicacdo nos préximos anos.
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ANEXO 2
QUESTIONARIO DE ENVOLVIMENTO

Questionario de Medicao da Qualidade do Servico e Lealdade Comportamental de
Pagamentos Moveis

Ficha Técnica
Nome do Questionario: Questionario de Medi¢do do Envolvimento de Produtos de
Pagamento Movel
Autor: Carlos Manuel Revilla Vasquez
Ano: 2020.
Origem: Lima - Peru.
Administragdo: Individual.
Numero de itens: 10.
Duracéo: 5 minutos aproximadamente.
Classificacdo: 1 a 7 pontos para cada item (escala Likert).
Significado: Envolvimento pessoal.
Pontuagéo: Classificagdo Manual
Aplicacdo: Millennials e Centennials de Lima.
Descricdo do Questionario
O Questionério de Medicdo do Envolvimento com Produtos de Pagamento é um
instrumento concebido para medir o nivel de envolvimento de Millennials e Centennials
com produtos de pagamento mével. O questionario é pontuado entre 1 - 7 e é composto
por 10 itens.

Instrucdes
Abaixo sdo apresentados alguns enunciados que estdo relacionadas com a sua
aplicacdo de pagamento movel. Cada declaragdo tem 7 opcles de resposta. Deve
responder a cada declaragdo com um "Xx", escolhendo a opgdo que considerar
apropriada. Por exemplo, se a utilizacdo do seu produto de pagamento mdvel for

importante para si, deve marcar a op¢do mais proxima da palavra "Importante™:

Importante X Né&o Importante
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Por favor, ndo deixe nenhuma pergunta sem resposta.

Para si, utilizar o seu produto de pagamento mdvel (Yape, Plin, BIM) é:

1 Importante Né&o Importante
2 Interessante Aborrecido

3 Relevante Irrelevante

4 Emocionante Sem emocao

5 Muito significativo Insignificante

6 Atraente Né&o atraente

7 Fascinante Né&o fascinante
8 Valioso Sem valor

9 Emocionante Indiferente

10 Necessario Desnecessario
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ANEXO 3
TABELA DE DESVIOS PADRAO

Qualidade do servico Lealdade Envolvimento Eficiéncia Disponibilidade Conformidade Privacidade

Centennials
Média 4.17 4.25 2.79 4.20 3.8 4.39 4.20
Desvio padréo 0.72 0.82 0.42 0.73 0.89 0.79 0.86
Millennials
Média 4.20 4.22 2.79 4.25 3.95 4.38 4.12

Desvio padréo 0.65 0.78 0.41 0.65 0.80 0.73 0.80



