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OS FATORES DE ALAVACAGEM DA QUALIDADE
DOS INTERNETBANKINGS

THE LEVERAGE FACTORS OF
INTERNETBANKING QUALITY

Luiz Alberto Marcondes Homen de Mello e Castro’
e Maria Aparecida Gouvéa?

Resumo

Os bancos estao interessados no netbanking, a fim de atender aos desejos e as necessidades do
mercado e obter um diferencial competitivo. Esta pesquisa foi realizada para se identificar a opinido dos
clientes de internetbanking em relagdo ao desempenho desse servico nas dimensoes de qualidade do
modelo E-BANKING, observando-se a importancia atribuida a cada uma delas. Para isso, levantou-se, alea-
toriamente, a percepgao de 150 residentes na cidade de Sao Paulo e usudrios do internetbanking do Abn
Amro Real, Banco do Brasil, Bradesco, Itali, ou Unibanco. Na andlise dos dados, empregou-se andlise
fatorial, para verificar se as dimensoes do modelo E-BANKING representavam adequadamente as varidveis
de mensuragdo. Ademais, elaborou-se a matriz importancia-desempenho para identificar as dimensoes de
qualidade que tém grande impacto na percepgao de valor dos usuérios e que poderiam ser melhoradas.
Constatou-se que o desempenho dos bancos virtuais nas cinco dimensdes do modelo E-BANKING é ade-
quadamente mensurado pelo conjunto de varidveis que compdem cada dimensdo. Ao avaliar o desempe-
nho dos internetbankings nas dimensdes, levando-se em conta a importancia de cada uma delas para os
respondentes, obteve-se que o foco dos bancos deve ser melhorar o desempenho nos aspectos que
influenciam a tangibilidade, empatia e confiabilidade desse canal de servigo virtual.
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Abstract

Banks are interested on netbaking channel in order to address the client desires and needs and get a
competitive differential. This research was carried out to identify the opinion of internetbanking clients about
the performance of this service in the quality dimensions of E-BANKING model, observing the importance
given to each dimension. To achieve this objective, it was surveyed, in a random way, the perception of 150
inhabitants of Sao Paulo city and internetbanking users of Abn Amro Real, Banco do Brasil, Bradesco, Itad, ou
Unibanco. To analyze the data, it was employed the factor analysis to verify whether dimensions of E-BANKING
model represent adequately the measurement variables. Moreover, it was developed a importance-performance
matrix to identify the quality dimensions that have big impact on the users value perception and that could be
improved. It was found that virtual banks performance is correctly measured by the variables set that forms
each dimension of the model. Evaluating the internetbankings performance in the dimensions, taking in
account the dimensions importance to the respondents, it was observed that banks focus should be improve
the performance of aspects that influence the tangibility, empathy and reliability of this virtual service channel.

Keywords: Internetbanking. SERVQUAL. E-SERVQUAL. E-BANKING. Virtual services.

1 INTRODUCAO

Devido ao aumento da pressao para a queda da taxa SELIC e do spread bancério e ao
ingresso de grandes bancos internacionais no mercado brasileiro, as institui¢oes financeiras tém
enfrentado um ambiente de negdcios que tem exigido a execugao de operagdes a custos redu-
zidos e a maior interagdo com os clientes, a fim de oferecer-lhes solugdes que os satisfagam.

Entre as possiveis solugdes aventadas, a internet foi a opcao que apresentou mais possi-
bilidade de atender a atual necessidade das instituicoes financeiras. Assim, os bancos tornaram-
se os maiores investidores em tecnologia de informacao para apoiar os seus processos de negé-
cio, buscar a eficiéncia empresarial e melhorar a qualidade dos seus servigos. Os investimentos
pesados na Web contribuiram para a criagao do internetbanking, que oferece servigos financei-
ros on-line classificados em trés categorias: divulgacdo de informagoes, transagoes e relaciona-
mento com os clientes.

Os bancos de maior porte e os estatais sdo os que tém investido mais no canal de
servigos financeiros via Web, o que tornou os seus sites mais sofisticados, com uma oferta maior
de servigos e, de modo geral, consolidou o internetbanking no segmento de varejo. Ja os ban-
cos menores parecem ainda timidos na Web; porém, os que resolvem investir nesse canal “gas-
tam proporcionalmente mais do que os maiores em seus sites na Web. Isso mostra que, em
valores absolutos, bancos de diferentes tamanhos investem em ordens de grandeza préximas
quando se trata do canal Web” (DINIZ, 2001, p. 154). Em 2009, os bancos investiram, nos
netbankings, R$ 19,4 bilhdes, 6% a mais do que em 2008 (SARAIVA, 2010).

Sendo a intengao dos bancos utilizarem-se dos servigos via Web como um meio de
estreitamento do contato com os seus clientes, essas instituicbes devem se preocupar com a
satisfagdo que consumidores estao tendo com o uso dos seus servigos virtuais (OHIRA; SCHENKEL;
SILVEIRA, 2003).

Nos ultimos anos, as pesquisas sobre a satisfagdo do consumidor absorveram parte con-
sideravel dos esforcos dos pesquisadores em marketing e de organizagoes interessadas em im-
plantar programas de qualidade total (MARCHETTI; PRADO, 2001). Tais esforcos se justificam
pela atual definicdo de marketing, a de que a empresa sobrevive e cresce ao satisfazer as
necessidades dos clientes (KOTLER, 2000). Para estes, o internetbanking chegou para ficar, pela
comodidade de pagar as contas em casa ou no trabalho, a qualquer hora do dia ou da noite
(TANAAMI, 2002).
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Nesse contexto, o principal objetivo deste estudo é a identificagao da opinidao dos clien-
tes em relagao ao desempenho dos servigos bancdrios via internet nas dimensoes de qualidade
proposta pelo modelo E-BANKING, considerando-se a importancia atribuida pelos respondentes
a cada dimensao. Dessa maneira, com a identificacao das dimensoes que possuem alta impor-
tancia, descobrir-se-ao quais aspectos desses sistemas devem ser priorizados durante as agoes
de melhoria, a fim de entregar maior valor percebido para os clientes.

Para o alcance desse objetivo geral, sdo definidos alguns objetivos especificos:

1. Mensuragao da qualidade que os usudrios dos internetbankings percebem que foi
entregue por este meio;

2. Levantamento da importancia atribuida pelos usudrios dos internetbankings a cada
uma das cinco dimensées propostas pelo modelo E-BANKING.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Internetbanking ou banco virtual

O internetbanking, também conhecido como cyberbanking, banco eletrdnico,
homebanking ou on-line banking, surgiu, nos Estados Unidos, por volta de 1970, baseando-se,
no inicio, em um servigo de pagamento de conta por telefone (Telephone Bill Payment — TBP),
que permitia ao cliente autorizar o seu banco a transferir fundos de sua conta para a conta de
qualquer credor que o mesmo especificasse. No Brasil, essa aplicagao iniciou-se com o Bradesco,
em 1983, através de um servico chamado Telebradesco-Empresa.

Sucintamente, Fortuna (2002) define internetbanking como toda e qualquer ligacao
entre o computador do cliente e o computador do banco, independente de modelo ou tama-
nho, que permita as partes se comunicarem a distancia.

Em uma visdo mais abstrata e mercadoldgica, Bader (1999) considera o banco virtual
uma proposta de atendimento personalizado e de distribuicao de servigos bancérios e nao
bancérios, com um ferramental tecnolégico utilizado por uma equipe treinada e capacitada a
interagir nas transagbes e negbcios, a fim de proporcionar maior conveniéncia e gerar mais
valor a relacao cliente-banco, visando a superagao das dificuldades que derivam da minimizacao
do contato fisico, que é fundamental para a realizacao de negocios e a fidelizacao da base de
clientes.

Com uma visao, em linhas gerais, mais utilitarista do sistema, Diniz (2001) e Costa Filho
(1996) definem o netbanking como qualquer solucao de informdtica e de telecomunicagdes
capaz de permitir o acesso personalizado e a distribuigao de servigos bancarios e nao bancari-
os, quando os clientes quiserem e de onde estiverem, sem que estes precisem locomover-se de
suas casas ou de seus escritérios até uma agéncia bancdria, ou seja, prescinde-se da rede de
agéncias.

Analisando essa definicao de banco virtual estabelecida para o trabalho, conclui-se,
concordando com Bader (1999), que o cyberbanking é candidato a ser um substituto potencial
econdmico-financeiramente mais conveniente do que o canal convencional, a agéncia banca-
ria, pois, analogamente as centrais de atendimento, o banco virtual busca oferecer uma alterna-
tiva de distribuicdo de servigos bancarios prescindindo-se do canal de distribuicao fisica, na
qual se experimenta um significativo potencial para a economia de escala, intransponivel para
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o ambiente do canal convencional, e cobre-se um universo de clientes mais amplo sem que isso
signifique um novo aporte de recursos para a expansao da rede fisica.

De acordo, com Saraiva (2010, p. 1), o movimento dos clientes em diregao ao uso dos
bancos virtuais estd cada vez mais intenso, sendo que

o netbanking representou 20% do total de 47,6 bilhdes de transagoes bancdrias realizadas
em 2009, uma fatia 17,7% maior que a registrada no ano anterior. O Brasil ja reine 35
milhdes de contas on-line — eram 30 milhdes em 2007 — e o banco no computador se
transformou no segundo principal meio para efetivagao das operagdes bancarias [...].

Assim, Diniz (2001) lista quatro razdes para que os bancos se apressem na reestruturagao
em negbcios on-line e aumentem o investimento para desenvolver melhores aplicagoes
tecnoldgicas:

e ninguém duvida que a internet crescera, a Gnica questdao é com que velocidade;

® 0s bancos precisam se antecipar a qualquer ameaga vinda das novas operagoes on-line,
principalmente aquelas que sio especializadas e de baixo custo, que tirariam alguns
negécios rentdveis do setor bancério;

e eles precisam competir com os seus atuais bancos concorrentes off-line;

e 0s acionistas dos bancos estao exigindo estratégias on-line.

Outra razao para se investir no potencial tecnoldgico disponivel para o banco virtual, de
modo a desenvolvé-lo sao os beneficios oferecidos aos clientes, como a diminuicao do tama-
nho das filas nas agéncias bancarias fisicas, a maior flexibilidade horaria para as transagoes ban-
cérias e o ganho de tempo em funcao da possibilidade de se efetuarem transagoes a partir de
casa. Em pesquisa realizada por Costa Filho (1996), foi comprovado esse Gltimo beneficio, cita-
do por 87% dos entrevistados. Ademais, as vantagens citadas acabam gerando outros fatores de
estimulo para os bancos, como o menor custo do processamento de uma transacao eletronica,
em torno de um sexto do custo de processar um cheque, e a possibilidade de obtencao de um
maior nimero de clientes fidelizados e de negécios realizados.

Porém, para atingir esse eldorado prometido, os bancos devem estar atentos aos novos
comportamentos e as novas expectativas de seus clientes frente as novas realidades, como a
globalizagao da economia, a interatividade no consumo e a ampliacao do comércio eletronico.
As instituigdes bancdrias também devem aumentar os investimentos, a fim de explorar toda a
potencialidade e qualidade dos servicos que esse canal pode oferecer (DINIZ, 2001, p. 51).

2.2 Servicos de banking via internet

Sendo os servigos bancarios direcionados a pessoas fisicas, eles sao denominados “tran-
sacoes de mercado”. Em uma transacao de mercado, segundo Albertin (2000, p. 28), “os clien-
tes aprendem sobre produtos/servigos por meio de publicacao eletronica; compram-nos, utili-
zando dinheiro e sistemas eletronicos de pagamento seguros; e os tém entregues. Além disso,
estabelecem sua fidelidade”. Nesse tipo de negécio, ha trés modalidades de servico: 1) transa-
¢oes bancarias, 2) divulgacdo de informagoes e 3) relacionamento.
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Esses trés servicos sofreram impactos profundos com as evolugdes tecnoldgicas e de
mercado e com a utilizacao crescente dos internetbankings. Os servicos de transagdes bancari-
as foram influenciados pela transferéncia instantanea de capital para qualquer lugar. Os servigos
de divulgacao de informagoes foram impactados pela disponibilidade de informagao em tempo
real. Os servigos de relacionamento com o cliente sentiram a viabilidade de maior conheci-
mento de mercado e clientes, possibilitado por esse meio.

2.3 Estrutura de avaliacao dos servicos virtuais

Para a avaliagao da qualidade dos servigos bancérios via internet, ou internetbankings,
cogitou-se a utilizagdo de trés modelos reconhecidos como vélidos e confidveis: 0 Modelo de
Aceitagao de Tecnologia (TAM), o Modelo SERVQUAL e o E-SERVQUAL.

2.3.1 Modelo TAM

O Modelo de Aceitagao de Tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model) foi pro-
posto por Davis (1986). A sua principal finalidade é prever e explicar a aceitacdo de novas
tecnologias pelo usudrio final, por meio de crengas percebidas (facilidade e utilidade); assim,
este modelo é usualmente utilizado para entender o porqué de o usudrio aceitar ou rejeitar a
Tecnologia de Informacao e como melhorar a aceitacao, oferecendo, assim, um suporte para
prevé-la e explica-la.

Esse modelo teoriza que uma intencao comportamental do individuo para usar um sis-
tema é determinada por duas crencas: a facilidade percebida de uso e a utilidade percebida.
Ambas medeiam completamente os efeitos das varidveis externas, como caracteristicas do siste-
ma, processo de desenvolvimento, treinamento, na intengao de uso (DIAS; ZWICKER; VICENTIN,
2003).

No modelo original do TAM, a facilidade de uso percebida refere-se ao grau de esforco
que o usudrio acredita que terd de despender para utilizar o sistema que esta sendo avaliado. A
utilidade percebida diz respeito ao grau de melhoria do seu préprio desempenho que o usudrio
acredita que receberd caso utilize o sistema avaliado.

A atitude em relacdo ao uso é o sentimento do usuério de estar favoravel ou nao em
relagdo a um determinado objeto ou a uma situagao e representa o desejo do usudrio de utilizar
o sistema (SALEH, 2004).

O uso real do sistema é, de acordo com Dias, Zwicker e Vicentin (2003, p. 17), “a
quantidade de uso sobre uma unidade fixa de tempo. Para medir pode-se empregar o uso real
medido internamente ou perguntar ao usudrio”.

Porém, devido a algumas limitagdes, inclusive a necessidade da inclusao de novas vari-
aveis, Venkatesh e Davis desenvolveram e testaram uma extensao teérica do TAM que explica
a utilidade percebida e as intengdes de uso em termos de processo de influéncia social e de
processo instrumental cognitivo. O modelo expandido foi chamado de TAM 2 (DIAS; ZWICKER;
VICENTIN, 2003, p. 20-21).

Outra nova aplicacao veio pelas maos de Lederer et al. (2000), que publicaram um
estudo aplicando o TAM a Web, com a finalidade de entender o que a torna dtil e facil para o
uso em tarefas relacionadas ao trabalho. Para isto, eles acrescentaram os construtos “anteceden-
tes de utilidade” e “antecedentes de facilidade” ao modelo TAM original.
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Por fim, Dias, Zwicker e Vicentin (2003, p. 21) elencam algumas limitages do modelo
TAM:

o Dificuldade de se pesquisar a aceitacao da tecnologia pelo usudrio com todas as varia-
veis envolvidas em seu ambiente real de trabalho;

® Muitos estudos utilizam resposta tipo auto-relato para verificar o uso do sistema, o que
pode nao refletir a realidade de uso quando o sistema estiver na empresa;

e Ceralmente as aplicagdes ndo levam em consideracao o uso concreto do sistema, mas
sim situacoes de teste do sistema;

e Muitas pesquisas usam o modelo TAM em estudantes. Isso se da pela dificuldade de
realizar as pesquisas sempre com pessoas em ambiente de trabalho;

e O modelo ndo trata com opgoes. Todos os modelos analisados tratam com o uso de um
sistema especifico e nao com opgoes de sistemas;

e O TAM ndo avalia a questao de recompensas, onde o usudrio pode estar disposto a
utilizar o sistema devido a obter compensacoes;

e O TAM original e o TAM 2 avaliam o uso do sistema sempre pela perspectiva individual
do usudrio e ndo contemplam o usudrio trabalhando em equipe e decidindo a escolha do
sistema em equipe;

e O modelo ndo avalia o contexto organizacional em que o sistema estd envolvido, nem as

situagoes de centralizacdo, conflito, hierarquia, estabilidade, incerteza.

Acrescentam-se a essas limitagoes outras duas que inviabilizaram o uso do modelo TAM,
tanto o original como as suas variagdes, nesta pesquisa. O primeiro empecilho é que por meio
desse modelo nao se avalia a opiniao dos usuarios em relacao a qualidade que eles esperam e
a qualidade que eles percebem receber do produto/servico, mas sim, entende-se o motivo de
0 usudrio aceitar ou rejeitar uma nova tecnologia e, por meio dessa compreensao, tenta-se
prever e explicar esta aceitacao ou rejeigao.

A segunda limitagao é que esse modelo permite a avaliagao da atitude do individuo em
relagao ao produto/servico em estudo e nao a interagao que ele tem com esse objeto de avali-
acao.

2.3.2 Modelo SERVQUAL e E-SERVQUAL

O modelo SERVQUAL é uma escala multidimensional utilizada para a avaliagao do rela-
cionamento do usudrio com o servico estudado.

O SERVQUAL, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 123), “reflete as cinco di-
mensodes da qualidade dos servigos, sendo que cada dimensao contém muiltiplos itens responsa-
veis pela captagdo dos atributos fundamentais do servigo”. As cinco dimensoes da qualidade
dos servigos encontradas sao: tangibilidade, confiabilidade, presteza — alguns autores referem-
se a essa dimensao como responsividade ou compreensao —, seguranga e empatia.

Tangibilidade consiste nas evidéncias fisicas do produto; instalagdes, aparéncia do pes-
soal, equipamentos utilizados, objetos representativos do servico, como cartdo magnético em
bancos e formularios, méveis, escritério, roupas e uniformes e disposicao fisica (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY apud COSTA FILHO, 1996).

Confiabilidade é a habilidade de se ter o que foi prometido e de se realizar o servico
solicitado sem erros e no prazo, ou seja, de forma precisa e confidvel (FARIA, 2003).
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Presteza refere-se ao desimpedimento e a disposicao de entender os problemas e as
dificuldades dos clientes e responder de uma forma positiva.

Seguranca, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud COSTA FILHO, 1996, p. 23),
“é a preocupagao com o perigo, risco e duvida; envolve seguranca fisica, seguranca financeira,
sigilo (em relagao a informagoes pessoais do cliente)”. Essa dimensdao também é definida por
Faria (2003) como a percepgao que o cliente tem da habilidade do empregado da empresa em
responder as suas necessidades.

Empatia é a capacidade que o fornecedor do servico tem em se preocupar com os
clientes e lhes oferecer cuidados e atengao individualizados. Um exemplo pode ser o de um
garcom que, percebendo as dividas de um novo cliente em escolher um prato, leva-o a cozi-
nha e deixa que ele préprio veja como os diversos pratos sao preparados (FARIA, 2003).

Em 2000, Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman e Arvind Malhotra adaptaram a escala
SERVQUAL para avaliar os servigos via internet, sendo o novo modelo denominado E-SERVQUAL
e composto pelas seguintes dimensoes:

o eficiéncia: refere-se a capacidade de os consumidores realizarem, com o menor esforgo
possivel, o acesso ao Website, a busca do produto/servico desejado e das informagoes
associadas a ele, além da sua compra;

e cumprimento: incorpora a precisao das promessas realizadas, entregando os produtos/
servicos nas especificagdes e nos prazos acordados;

o confiabilidade: relaciona-se ao funcionamento técnico do site, particularmente a mag-
nitude em que ele estd disponivel e funcionando adequadamente;

e privacidade: dimensao que inclui a garantia de que o comportamento de compra e as
informagodes pessoais e confidenciais dos usudrios do site estao seguras e ndo serao com-
partilhadas com terceiros;

e presteza: mede a habilidade dos fornecedores de servigo via internet em oferecer as
informacdes apropriadas ao cliente, quando ocorre um problema, em realizar a logistica
reversa e em oferecer garantias on-line;

e compensacao: é a dimensao que envolve o reembolso da compra e os custos do frete e
do manuseio de retorno;

e contato: refere-se & capacidade do consumidor em conseguir contatar a empresa pro-

prietaria do Website por um canal de conversagao on-line ou por telefone.

De acordo com Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2002, p. 366), os quatro primeiros
itens representam o nicleo da E-SERVQUAL; sdo os critérios que os consumidores utilizam para
avaliar os Websites, quando nao se deparam com ddvidas e problemas ao acessa-los. As trés
dimensoes restantes tornam-se importantes somente quando os clientes do mercado on-line
tém questoes ou problemas, caracterizando o que os autores chamaram de E-SERVQUAL de
recuperagao.

Quanto as limitagdes de ambos os modelos, podem-se utilizar as observagoes feitas por
Faria (2003) sobre a escala SERVQUAL, que também se aplicam a E-SERVQUAL. Assim, estas esca-
las:

e Medem as expectativas de uma empresa ideal, ndo de uma empresa especifica;

e Sao genéricas e, portanto, ndo medem as dimensoes especificas de um ramo de ativida-
de;

e Sao baseadas no Modelo Conceitual da Qualidade do Servico — ou Teoria dos Gaps —

que conduz a resultados polarizados. Dado que ambas, a expectativa e a avaliagao do
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servico, sejam feitas ap6s a realizagao do mesmo, as medidas das expectativas podem estar
polarizadas pela experiéncia;
o A qualidade é relativa e os dois modelos a engessam em poucas dimensoes, dificultando

a comparagao entre os atributos da qualidade que o mercado esteja necessitando.

Por fim, uma outra limitacdo que inviabilizou a utilizagao do modelo SERVQUAL para os
fins desta pesquisa, é que esse método foi desenhado para avaliar as atitudes dos usudrios em
relagdo a qualidade que eles esperam e a qualidade que eles percebem receber apenas dos
servigos fisicos, ou seja, dos servigos realizados no mundo real, sendo, dessa forma, inadequado
para avaliar os servigos virtuais, como é o caso do internetbanking. Essa inadequagao decorre
do fato de, no modelo original do SERVQUAL, existirem caracteristicas, principalmente na di-
mensao tangibilidade, que se pretende mensurar no presente estudo, que ndo sao pertinentes
nos servigos virtuais, como no caso do item que solicita a opinidao do cliente sobre o apelo visual
das instalagoes da empresa, pois, como se sabe, 0s servigos virtuais possuem como prerrogativa
a auséncia de instalagoes fisicas que possam prestar o mesmo servico.

Assim, os modelos SERVQUAL e E-SERVQUAL originais estao descartados; mas é possi-
vel utilizar uma adaptagao deles para criar uma escala de avaliagao da opinido dos clientes em
relagdo a qualidade percebida como entregue pelos servicos virtuais, chamada de E-BANKING.

2.3.3 Modelo E-BANKING

O modelo E-BANKING é resultado de adaptacbes no modelo SERVQUAL, tendo em mente
as linhas gerais sugeridas pela escala E-SERVQUAL e outros modelos menos populares, a fim de
torna-lo Gtil para a avaliagao da qualidade percebida dos netbankings.

As mudangas consistem na retirada ou alteracao de alguns atributos que eram somente
mensurdveis no mundo fisico e no acréscimo de algumas caracteristicas apontadas como rele-
vantes em estudos sobre os servigos via Web. O modelo resultante é composto pelas mesmas
cinco dimensdes do SERVQUAL, que sdo divididas em 25 varidveis de andlise.

2.3.3.1 Tangibilidade

Os clientes atribuem um enorme valor aos aspectos tangiveis de um servico, pois sao
eles que transmitem algo de concreto sobre os servigos, facilitando o entendimento do mesmo.
Assim, esses elementos concretos devem ser bem administrados para indicar ao cliente o valor
que serd entregue pelo servigo.

Albertin (2000) cita um exemplo que ilustra a necessidade de adaptacao do conceito de
tangibilidade para o mundo virtual. Ele afirma que, no mundo fisico, o local fisico é muito
importante e esta ligado a imagem e ao conceito do préprio negdcio, sendo muito citado o caso
dos bancos com seus prédios e suas agéncias. Porém, no mundo virtual, isso é subvertido, e essa
realidade deve ser entendida e assimilada, ou seja, devem-se criar novas alternativas que funci-
onem como substitutos na fungao de se reduzir a sensagao de abstracdo dos servigos, como, por
exemplo, a utilizacdo, no mundo virtual, de um site com um design agradavel, para substituir os
prédios como transmissores de valor.

As caracteristicas adotadas na dimensao tangibilidade do modelo E-BANKING sao:
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e consulta e navegagao do site;

o design e layout gréfico;

e compatibilidade das tarifas dos servigos do netbanking com os beneficios oferecidos;
o disponibilidade do material associado aos servigos prestados no netbanking;

e aparéncia visual do material associado aos servigos prestados no netbanking;

e velocidade de carregamento dos sites;

o facilidade e rapidez para se cadastrar;

e clareza na linguagem do netbanking.

2.3.3.2 Confiabilidade

Com a virtualizagao, diferentemente do que ocorreu com a dimensao tangibilidade, o
conceito confiabilidade ndo precisou sofrer alteragoes para se tornar aderente com a avaliagao
de servicos via web. Assim, a sua definicdo é a descrita no modelo SERVQUAL, uma mescla da
dimensao confiabilidade e cumprimento da escala E-SERVQUAL.

Embora ja qualificada como importante pelo modelo SERVQUAL para avaliagao de quais-
quer servigos, devido ao aspecto abstrato deles, essa dimensao toma maior vulto quando se trata
de servigos financeiros via web. A razao dessa repercussao é que esses servigos sao extrema-
mente sensiveis ao erro e aos prazos, pois um zero errado ou o depésito realizado por engano
na conta de outro credor, por exemplo, pode custar meses de producao de uma empresa ou
entdo o pagamento de altos juros. O mesmo vale para os prazos, que se nao forem cumpridos,
podem resultar em pagamento de juros e penhora de bens.

Um dos autores que defendem a avaliagdo da confiabilidade dos servigos virtuais é
Diniz (2003), que o cita junto com a usabilidade e a funcionalidade, como critérios avaliadores
dos ambientes virtuais.

Quanto aos itens utilizados nessa dimensao para avaliar os netbankings, hd uma boa
adaptacao do SERVQUAL aos servigos via web. Assim, houve a sua adogdo como base, entre-
tanto, com mudancas em relagdo ao seu formato original. As caracteristicas adotadas na dimen-
sao confiabilidade do modelo E-BANKING sao:

e cumprimento do servigo no prazo determinado para executa-lo;
e realizacao do servico conforme especificado pelo cliente;
e execugao de tarefas sem erro do sistema do netbanking e/ou de transacao bancdria;

e envio de informagdes pré e pds a execugao dos servigos.

2.3.3.3 Presteza

No mundo virtual, a dimensao presteza foi conceituada pela E-SERVQUAL; porém,
utiliza-se a definicdo da SERVQUAL, pois ela é aderente aos servicos virtuais e transmite uma
ideia mais completa desta dimensao. Assim, a presteza no netbanking é o desimpedimento e a
disposicao do fornecedor de entender os problemas e as dificuldades dos clientes e responder
de uma forma positiva.

Essa dimensao ganhou relevo com a virtualizagao, pois, segundo Albertin (2000, p. 144),
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a habilidade em prover respostas on-line para problemas, por meio de guia de solugao,
arquivos de problemas normalmente encontrados, interagdo com correio eletronico (e no
futuro, suporte a dudio e video), disponibilidade 24 horas por dia e 365 dias por ano,
constréi a confianca e a retencdo do cliente. Monitorar como os clientes utilizam essas
informagodes de suporte também prové informagoes de dreas de melhoria para os produ-
tos atuais, e uma lista de aspectos criticados nos produtos pode ser uma fonte significativa

de realimentagao para o projeto de novos produtos.

Em relagao as caracteristicas usadas para avaliar a presteza dos servicos virtuais, o mode-
lo SERVQUAL mostra-se coerente com a finalidade deste trabalho, exceto no item que avalia se
os funcionarios da empresa prestam servicos prontamente, pois, por ser o internetbanking um
servico de autoatendimento remoto, ndo ha funciondrios que possam executar os servigos de-
sejados no momento de seu uso. Assim, aceita-se a dimensao presteza do SERVQUAL como
base, com alteragbes em relagao a sua estrutura original.

As caracteristicas adotadas na dimensao presteza do modelo E-BANKING sao:

e boa vontade dos empregados responsaveis pelo netbanking em ajudar seus clientes;

e interesse da instituicao financeira na solucao de problemas com o netbanking;

e desimpedimento dos empregados responsaveis pelo netbanking para esclarecer dividas;
e suficiéncia das informagoes contidas nos menus de ajuda e tutoriais (orientagdes passo-

a-passo) do netbanking.

2.3.3.4 Seguranca

No modelo E-BANKING, a seguranca dos servicos bancdrios via web é a sensagao ofe-
recida aos clientes por meio da reputagao da instituicao financeira responsavel pelo netbanking,
do desempenho desse servico virtual e da utilizagdo de solugdes que evitem qualquer circuns-
tancia, condigao ou evento com potencial de causar danos em dados ou recursos de rede na
forma de destruigao, revelagao, modificacao de dados etc. Esta é uma definigdo mais abrangente
do que o conceito criado para a dimensao privacidade da E-SERVQUAL.

Constatou-se que o Brasil é o terceiro pais em ocorréncia de fraudes em servigos de
netbanking (BARROS; SAKATE, 2006, p. 2). Um levantamento do Centro de Estudos, Resposta e
Tratamento de Incidentes de Seguranga no Brasil mostrou que as fraudes financeiras na internet
cresceram 6.513% entre 2004 e 2009, o que resultou em um prejuizo de mais de R$ 300
milhoes para as instituigdes financeiras, em 2005 (dltima estimativa divulgada pela FEBRABAN)
(RIBEIRO, 2010); e em um investimento de US$ 1,2 bilhdo por ano em tecnologias e sistemas
de seguranca (PARA FEBRAPAN, 2006),

Albertin (2000) comenta que o investimento necessdrio para deixar o ambiente virtual
seguro somente sera realizado quando houver volume de utilizagdo que o justifique; de outro
modo, somente havera adogao em massa quando o ambiente for seguro; ou seja, a sensacao de
seguranga é o fator chave para se atingir a quantidade critica de usudrios, o que representaria o
sucesso do internetbanking tanto entre os clientes quanto entre os bancos.

Sobre os itens utilizados para quantificar essa dimensao, apenas dois sao extraidos do
modelo SERVQUAL, sendo que um deles teve de ser reformulado para ficar mais coerente com
a avaliagao dos servicos bancdrios via Web. As caracteristicas adotadas para mensurar a dimen-
sao seguranca do modelo E-BANKING sao:
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e acoes preventivas dos responséveis pelo netbanking;

e acesso aos servigos do netbanking sem restricoes decorrentes de problemas técnicos no
seu sistema;

e reputacao da instituicao financeira responsavel pelos servicos de netbanking;

e seguranca das transagoes via netbanking;

e seguranca transmitida pelo desempenho do site.

2.3.3.5 Empatia

Mesmo ap6s o aparecimento da corrente que defende a impossibilidade de existéncia
conjunta da personalizacao e automagao, a dimensao empatia é adotada como componente de
avaliacao de servigos virtuais e a sua conceituagao é igual a atribuida pelo SERVQUAL aos
servigos fisicos: prestacao de cuidados e atencao individualizados ao cliente. Este conceito é
mais abrangente do que aquele criado para a dimensao contato da E-SERVQUAL.

A justificativa para considerar a dimensao empatia é que, com o desenvolvimento de
uma infraestrutura de informacao e comunicagao publica como a internet, a distancia entre os
clientes e as institui¢oes financeiras desapareceu, gerando um envolvimento dos consumidores
no real processo de concepgao dos servigos. Assim, um dos focos de investimento dessas orga-
nizagdes é a ampliagdo da capacidade de compreender melhor o usudrio do netbanking, fa-
zendo com que os sites sejam constantemente repaginados para oferecer mais servigos e infor-
macoes a cada interacdo (SARAIVA, 2010).

Quanto a composicao dessa dimensao, sao utilizados quatro itens do SERVQUAL, sendo
que dois deles foram transformados em um s6, um passou por algumas alteragoes sutis e o outro
foi mantido, sendo apenas transferido da dimensao tangibilidade para a dimensao empatia. As
caracteristicas adotadas no modelo E-BANKING para mensurar a empatia sao:

e nivel de atengdo individual a cada cliente;
e conveniéncia dos hordrios de funcionamento;
e padrao de exceléncia no servico prestado aos seus clientes;

e preocupagao com a identificacdo das necessidades especificas dos clientes.

3 METODOLOGIA

Esta é uma pesquisa descritiva com tratamento quantitativo de dados primarios, cuja
populagao de interesse corresponde aos usudrios correntes, apenas pessoas fisicas, dos servigos
de internetbanking do Banco Abn Amro Real S.A., do Banco do Brasil S.A., do Banco Bradesco
S.A., do Banco Itadi S.A., ou do Unibanco — Unido de Bancos Brasileiros S. A. Estas sdo as cinco
maiores institui¢des financeiras, em termos de depésitos totais no més de junho de 2005 (BAN-
CO CENTRAL DO BRASIL, 2005), no segmento de multiplos bancos — instituicdes financeiras
que podem realizar todas as operagdes ativas e passivas intrinsecas a cada um dos tipos indivi-
duais de instituicao (bancos comerciais, investimento, desenvolvimento etc.) — atuantes na ci-
dade de Sao Paulo, o que evidencia a forte representatividade dessas instituigbes para o sistema
financeiro brasileiro. Ademais, o publico-alvo deste trabalho deveria residir na cidade de Sao
Paulo entre o segundo semestre de 2005 e o primeiro semestre de 2006.
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A escolha de Sao Paulo como filtro para a populacdo de interesse e para a coleta dos
dados ocorreu por ela ser a cidade com o mais alto PIB e a maior populagao do Brasil, tornando-
se, desse modo, o mercado mais atraente para um banco, devido ao grande niimero de clientes
em potencial JUNIOR, 2009; IBGE, 2007).

Foi empregada a amostragem casual simples, com nivel de confianga de 95% e margem
de erro de 8%, gerando-se uma amostra de 150 entrevistas. O periodo de coleta dos dados
compreendeu o segundo semestre de 2005 e o primeiro semestre de 2006.

O plano para a obtengao das respostas consistia, primeiramente, em escolher, de forma
aleatéria, um nome na lista telefonica da cidade, pois assumiu-se que quem utiliza netbanking
deve, necessariamente, ter uma linha telefénica para acesso a internet. Escolhido o nome,
realizava-se uma ligacao telefonica direta para o individuo sorteado. A partir da aquiescéncia
dele em participar da pesquisa e da adequacao as condicoes necessdrias, executava-se o envio
do questionario por correio eletronico. Os entrevistados que recusassem eram substituidos alea-
toriamente por outros. Esse processo foi executado até a obtengao da aceitacao de 150 pessoas.

O instrumento de coleta de dados consistiu de um questionario estruturado, nao disfar-
gado e composto somente de perguntas fechadas, no qual foram considerados os atributos apre-
sentados nas segbes 2.3.3.1 a 2.3.3.5, referentes as dimensoes tangibilidade, confiabilidade,
presteza, seguranca e empatia do modelo E-BANKING, o qual teve a sua confiabilidade e vali-
dade comprovada por Castro (2009), por meio das técnicas alfa de Cronbach e da regressao
linear mdltipla, respectivamente.

Na aplicagao deste instrumento de coleta, solicitava-se que os respondentes atribuissem
nota de 0 a 10 para cada um dos atributos mencionados ao avaliar o principal netbanking
utilizado pelo respondente. Também, havia no questiondrio questdes socioecondémicas e de
habitos de uso, a fim de se avaliar o perfil da amostra estudada.

No tratamento dos dados, foi utilizado o software estatistico SPSS, com que se executou
a andlise fatorial para a reducao do niimero de varidveis altamente correlacionadas pela substi-
tuicao delas por fatores latentes, com grande preservacgao das informagoes contidas nas varia-
veis originais.

A analise fatorial permite identificar um néimero relativamente pequeno de fatores que
podem ser usados para representar relagoes entre muitas varidveis que se apresentam inter-
relacionadas, possibilitando um melhor entendimento dos dados.

Foram realizadas cinco analises fatoriais, para se obter um fator para cada dimensao do
modelo E-BANKING. Assim, agruparam-se as varidveis segundo as dimensoes do modelo e
executou-se uma analise fatorial para cada grupo resultante, utilizando-se os valores atribuidos
pelos respondentes — durante a avaliagdo do netbanking escolhido como principal — em cada
varidvel que compde a dimensao estudada. Para a extracao dos fatores, adotou-se o método de
componentes principais. Como somente um fator foi extraido na analise de cada conjunto de
varidveis, nao foi aplicado nenhum método de rotacao de fatores.

Por fim, com o objetivo de serem identificados os atributos que podem ser melhorados,
devido ao fato de possuirem alto potencial de alavancagem dos produtos/servigos da empresa,
e 0s que nao devem ser enfatizados, pois possuem baixa alavancagem para os negdcios da
companhia, construiu-se a matriz importancia/desempenho.

Essa ferramenta é um grafico que, conforme Zeithaml e Bitner (2003, p. 129),
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combina informagbdes relativas as percepgoes de clientes e de valores concernentes a
importancia atribuida. [...] A importancia é representada sobre o eixo vertical de alta
(extremidade superior) a baixa (extremidade inferior). O desempenho é mostrado sobre o

eixo horizontal de baixo (extremidade esquerda) a alto (extremidade direita).

Para as andlises que foram realizadas neste trabalho, o eixo do desempenho foi conside-
rado como sendo a nota média de cada dimensao, obtida por meio das notas médias, atribuidas
pelos entrevistados durante a avaliagdo do principal internetbanking utilizado, das respectivas
varidveis. Ja a importancia de cada dimensao foi obtida com a andlise de regressao mdiltipla,
tendo como varidvel dependente a avaliacao geral da qualidade do principal internetbanking e
como variaveis independentes os escores fatoriais de cada uma das dimensoes.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Composicao da amostra estudada

A amostra efetiva foi composta de 148 entrevistas, pois houve dois missings decorren-
tes de questionarios mal preenchidos.

Quanto ao perfil sociodemografico e de familiaridade com a internet e com o
cyberbanking, o respondente desta pesquisa €, em grande maioria, do sexo masculino; com
idade entre 26 e 32 anos; nivel superior completo de escolaridade; movimentador de grande
volume monetdrio mensal no netbanking considerado principal, estando acima de R$ 2999,00;
extremamente acostumado com a internet, classificando-se como um bom conhecedor; favo-
ravel ao autoatendimento; e usudrio ha 4 anos, no maximo, do netbanking, visto atualmente
como principal, o qual é acessado mais de uma vez por semana.

4.2 Representatividade das dimensoes do E-BANKING

Aplicou-se a técnica de andlise fatorial em cada uma das cinco dimensoes de qualidade
do netbanking, a fim de se reduzir o nimero de varidveis de cada uma delas para apenas um
fator. Para os cinco fatores obtidos, calcularam-se os escores fatoriais. Na tabela 1, encontram-se
informagoes sobre alguns indicadores de qualidade de ajuste das cinco andlises fatoriais proces-
sadas.

A medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara as correlagdes totais entre os pares
de variaveis com as correlagbes parciais entre os pares. Quanto mais proxima esta medida
estiver de 1, maior a qualidade da andlise fatorial. As faixas de classificacdo dessa medida sdo:
maior ou igual a 0,9 — muito boa; maior ou igual a 0,8 e abaixo de 0,9 — boa; maior ou igual a
0,7 e abaixo de 0,8 — média; maior ou igual a 0,6 e abaixo de 0,7 — razoavel; maior ou igual a
0,5 e abaixo de 0,6 — ruim; e abaixo de 0,5 — inaceitavel (KAISER, 1974). Os menores valores
obtidos correspondem as dimensoes confiabilidade (0,755) e empatia (0,718), considerados
médios, sendo, portanto, aceitos.
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Tabela 1-Resultados da andlise fatorial

Variancia explicada
Dimensoes KMO Sig para Bartlett’s Test Eingenvalue o
Tangibilidade 0,824 0,000 4,026 50,319
Confiabilidade 0,755 0,000 2,547 63,679
Presteza 0,800 0,000 2,954 73,854
Seguranca 0,836 0,000 3,495 69,899
Empatia 0,718 0,000 2,479 61,977

Fonte: Banco de dados dos autores (2006).

O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipotese nula, com a matriz de correlagao
sendo a matriz identidade, cujo determinante é igual a 1 (PESTANA; GAGEIRO, 2008). Essa
hipétese devera ser rejeitada, para se sinalizar a adequacao do uso da andlise fatorial. Tal hip6-
tese foi rejeitada nas cinco dimensoes do E-BANKING, pois o nivel de significancia de todas foi
de 0,000, o que leva a rejeicao dela (p < 0,05), mostrando, portanto, que existe correlacao
entre algumas variaveis.

O eigenvalue consiste em um calculo intermediario, para a obtencao da variancia total
explicada em cada fator. Conforme seu raciocinio, cada fator deve mensurar a variancia de, no
minimo, uma variavel, para a sua manutencdo na andlise fatorial. Cada variavel contribui, no
maximo, com o valor 1 para o total do eigenvalue. (HAIR et al., 1998). Assim, somente fatores
que tiverem eigenvalue maior que 1 devem ser considerados significantes. Como todas as di-
mensodes tiveram eigenvalue maior que 1, elas ndo podem ser descartadas. Ao representarem
ao menos uma variavel que as constitui, sdo consideradas significantes.

A variancia total explicada em cada fator (antes e depois da rotagao deles) representa a
quantidade percentual da varidncia total das varidveis originais que o fator representa. Ela refle-
te a importancia que cada fator tem na substituicao das varidveis quanto ao indice de informa-
¢oes preservadas. Em todas as dimensoes, houve resultados satisfatérios, variando de 50,319%
(tangibilidade) a 73,854% (presteza), o que indica que os fatores explicam bem a variabilidade
dos dados originais.

Portanto, os resultados dos testes confirmam que os grupos de varidveis selecionadas
para avaliar cada uma das cinco dimensbes de qualidade dos servigos bancdrios via internet
propostas no modelo E-BANKING sao adequados para representar a sua respectiva dimensao.

4.3 A importancia das dimensoes do E-BANKING versus o de-
sempenho dos netbankings nelas

Na construcdo da matriz importancia-desempenho, utilizou-se, como parametro de
desempenho, a nota média em cada dimensao de qualidade dos netbankings e, como indicativo
de importancia, o valor-t de cada dimensao, resultante da regressao miltipla com os escores
fatoriais das dimensoes. Ambos os dados foram apresentados em Castro (2009) e sao derivados
da opinido de toda a amostra considerada vélida na respectiva andlise. A tabela 2 mostra os
dados utilizados na confecgdo da matriz importancia-desempenho.

A justificativa para a escolha do valor 1,96 como valor de corte da varidvel importancia
decorre do fato de, na distribuicio normal, ele representar um Z que engloba um nivel de
confianga/relevancia de 95%. A adocao do valor 9 como critério de corte para a coordenada
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desempenho da matriz decorre da consideracao de que, para ser considerado em nivel de
exceléncia, conforme a escala que foi utilizada na coleta de dados, a dimensao necessita rece-

ber uma avaliacdo acima desse nlimero.

Tabela 2 —Dados da matriz importancia/desempenho

Dimensao Importancia Desempenho
Tangibilidade 4,420 7,53
Confiabilidade 2,679 8,32

Presteza 0,458 7,45

Seguranga -0,092 8,10

Empatia 3,884 7,40
Valor de corte dos quadrantes 1,960 9,00

Fonte: Banco de dados dos autores (2006).

Com os valores obtidos, elaborou-se a matriz importancia-desempenho com as médias
das avaliagoes, apresentada na figura 1. De acordo com a matriz, no quesito importancia, os
bancos carecem de posicionar na mente dos seus clientes que tanto a presteza quanto a segu-
ranca sao fatores importantes para os netbankings, o que os tornard reconhecidos como
agregadores de valor. No quesito desempenho, necessitam melhorar nas cinco dimensoes, com
maior énfase para empatia, tangibilidade e confiabilidade, pois ja sao considerados importantes
pelos seus clientes e precisam apenas melhorar as suas performances para tornarem-se diferen-
ciais no processo de obtencao da preferéncia do consumidor.

532
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Figura 1 — Matriz importancia-desempenho com as médias das avaliagdes. Fonte: Banco de dados dos
autores (2006).
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Se agdes com o intuito de promover essas mudangas forem realizadas, todas as dimen-
soes passarao a ser consideradas ganhadoras de clientes, e a diferenca marginal positiva que
existir em uma dimensao entre netbankings diferentes tornar-se-a uma vantagem competitiva
para o possuidor.

Com a analise da matriz, refuta-se a hipétese levantada, durante a pesquisa bibliografi-
ca, de que a seguranca é considerada pelos clientes dos bancos a dimensao mais importante no
internetbanking, pelo fato de ja terem presenciado ou escutado experiéncias negativas, como
o roubo de senha e, consequentemente, de quantias monetdrias via Web. Conforme apresen-
tado na tabela 2 e na figura 1, os respondentes consideram a tangibilidade como a dimensao
mais importante.

Outras duas hipéteses que foram refutadas com a analise da matriz importancia-desem-
penho sdo: 1) a confiabilidade é a dimensdao mais importante para servigos virtuais, e 2) a
tangibilidade é a dimensao menos importante para servigos virtuais. Essas formulagoes sao de-
correntes da analise dos resultados de algumas pesquisas divulgadas sobre qualidade em servi-
¢os, os quais, segundo Zeithaml e Bitner (2003), convergem para a conclusao de que os clientes
consideram confiabilidade a dimensdo mais importante para os servicos, ao passo que
tangibilidade é avaliada, via de regra, como a menos importante das dimensées. A matriz de-
monstrou que tangibilidade é a dimensao mais importante e que confiabilidade é a terceira
colocada nesse critério.

A ndo-confirmagao dessas hipéteses revela que, embora a falta de seguranca seja alegada
pelas pessoas como a principal barreira para a utilizacao do netbanking, inconscientemente ela
nao é importante, mas sim a tangibilidade e a empatia, confirmando os ensinamentos dos livros
de Marketing, segundo os quais o essencial para um servico é administrar os seus aspectos
tangiveis e procurar identificar e atender de forma satisfatéria as necessidades e desejos dos
clientes.

5 CONCLUSOES

Com acirramento da competigao comercial e a queda substancial da taxa de inflagao, os
bancos estao diante de uma situagao que lhes exige a inovacao em termos de produtos e servi-
¢os, a busca por custos reduzidos e o foco no cliente, a fim de fideliza-lo e aumentar o niimero
de transagbes realizadas por ele.

Esse novo paradigma tem empurrado os bancos para as fronteiras digitais, em busca de
um canal que tenha maior interagao com os clientes e baixo custo. Assim, criaram-se 0s servigos
de internetbanking, que, além de agregar esses dois interesses, podem ainda oferecer ao usu-
ario o conforto de poder utilizar os servigos bancarios de qualquer lugar e com um horario
estendido.

Porém, essas vantagens ja tém sido observadas por todo o setor bancario e por setores
relacionados, o que trouxe competigao acirrada também para o mundo virtual, em decorréncia
de uma profusao de sites que oferecem servigos bancarios e financeiros virtuais, tirando, dessa
forma, das instituicdes pioneiras no servigo, a vantagem do monopdlio.

Para poder sobreviver nesse novo ambiente, os bancos precisam desenvolver novas
vantagens competitivas, a fim de se destacarem aos olhos do mercado. Esse diferencial somente
vird quando os bancos se dedicarem a conhecer a opinido de seus clientes sobre o seu desem-
penho nos aspectos considerados importantes para este canal de atendimento.
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Dessa forma, nesta pesquisa, procurou-se fornecer maiores subsidios para os bancos
saberem como os cyberbankings estao sendo avaliados por seus clientes, de acordo com as
cinco dimensoes consideradas essenciais a esses servigos, relacionando-se com a importancia
de cada uma delas para, na opinido dos clientes, a entrega de um banco virtual de exceléncia.
Para esse fim, utilizou-se o0 modelo E-BANKING, a andlise fatorial e a matriz importancia-de-
sempenho.

Constatou-se que o desempenho dos bancos virtuais nas cinco dimensodes do modelo E-
BANKING é adequadamente mensurado pelas varidveis que compdem cada dimensao. Ao
avaliar o desempenho dos internetbankings nas dimensoes, levando-se em conta a importancia
de cada uma delas para os respondentes, constatou-se que, embora todas as dimensoes estejam
medianamente avaliadas, o foco dos bancos deve ser melhorar o desempenho nos aspectos que
influenciam a tangibilidade, empatia e confiabilidade desse servigo virtual, pois elas possuem o
maior potencial para alavancar a avaliacao de desempenho do netbanking, ou seja, sao as que
possibilitam oferecer atributos diferenciais que realmente importam para os clientes.

Também, por meio da matriz importancia-desempenho, foi possivel refutar as hipéteses
de que: 1) a seguranca é a dimensao mais importante; 2) a confiabilidade é a dimensao mais
importante; e 3) a tangibilidade é a dimensao menos importante. Conforme apresentado, a
tangibilidade é a dimensao mais importante e a seguranca e confiabilidade sao a quinta e a
terceira dimensoes, respectivamente, em termos de importancia para os usudrios de netbanking.

Por fim, o fato de a coleta de dados ter sido realizada na cidade de Sao Paulo é um fator
limitante para a compreensao da atitude dos clientes em relacao a qualidade dos internetbankings,
tema deste estudo. Se todas as regioes do Brasil estivessem representadas neste estudo, percep-
¢oes diferentes em relagao a esses servigos poderiam ter ocorrido, devido a diferencas culturais
entre as regioes, ainda que o netbanking seja 0 mesmo para todo o pars.

Assim, para que houvesse uma representatividade ideal, individuos de todas as cidades
brasileiras deveriam ter as mesmas chances de ser abordados. Isso possibilitaria a generalizacao
dos resultados desta pesquisa para o cliente de netbanking de todo o Brasil, e ndo apenas da
cidade de Sao Paulo.

Outra limitacao se deve a delicadeza do tema para os entrevistados, decorrente do
aumento de crimes virtuais, a falta de cultura do brasileiro em participar de pesquisas e a exten-
sao do questiondrio. Muito da riqueza das analises perdeu-se, pois alguns dos entrevistados ou
respondiam de forma padrao ou forneciam o minimo de dados necessarios, o que resultou em
uma amostra valida muito reduzida para algumas andlises e, dessa forma, impossibilitou refle-
x6es mais profundas a respeito do tema.

Todas estas limitagoes devem ser consideradas quando da leitura dos resultados desta
pesquisa, para ficarem bem claros o alcance e a extensao destes Gltimos. ¢§
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