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Resumo

Essa pesquisa foi realizada para se identificar a percepgao dos clientes de Internetbanking em relagdo
a sua qualidade. O estudo consistiu de um levantamento da percepcdo de 150 pessoas residentes na
cidade de Sao Paulo e usudrias do netbanking do Abn Amro Real (Santander), Banco do Brasil,
Bradesco, Itad ou Unibanco. Foi feita uma adaptacdo do modelo SERVQUAL, denominada E-BANKING,
e, por meio de analises estatisticas, verificou-se a confiabilidade e validade deste novo modelo.
Ademais, aplicou-se a analise de correspondéncia para serem identificadas tendéncias de avaliacdo da
qualidade do servico relacionadas a variaveis socioecondmicas e de habitos de uso. Os resultados
deste estudo revelaram que o modelo desenvolvido é adequado para avaliar os netbankings e que os
clientes do sexo masculino, com idade de 33 a 43 anos e que sdo usuarios intensos desse canal de
servicos sdo os que atribuem as maiores notas de qualidade para o Internetbanking.

Palavras-chave: Internetbanking, qualidade, servicos virtuais, E-BANKING, satisfacao.
Abstract

This research was carried out in order to identify the perception of Internetbanking clients in relation
to the quality of this service. The study consisted of a perception survey of 150 inhabitants in the city
of Sao Paulo and users of the Internetbanking of Abn Amro Real (Santander), Banco do Brasil,
Bradesco, Itad ou Unibanco. An adaptation of SERVQUAL model, what was called E-BANKING, was
made and it was verified the reliability and validity of this new model through the statistical analyses.
Moreover, it was applied the correspondence analysis to identify the trends in the opinion related to
service quality related to socioeconomic variables and usage habits. The results of this study showed
that the model developed fits for Internetbanking evaluation and that clients of male gender, aging
from 33 to 43 years and heavy users of this service channel are those that give the highest scores to
the Internetbanking quality.

Keywords: Internetbanking, quality, virtual services, E-BANKING, satisfaction.
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Introducao

Desde a queda da taxa de inflacdo, que reduziu as margens de lucro, e da abertura comercial
brasileira, as instituicdes financeiras tém enfrentado uma competitividade que tem exigido a
execucdo de operagdes a custos reduzidos e a maior interagdo com os clientes, conectando-os
na criacdo e desenvolvimento dos novos servicos bancarios, a fim de oferecer-lhes solugdes
que os satisfacam e fidelizem, o que traria o tao desejado aumento do nimero de servicos
consumidos e, conseqiientemente, da lucratividade, por cliente, devido a economias de
€scopo.

Entre as possiveis solu¢cdes aventadas, a Internet foi a opgdo que tinha mais possibilidade de
atender a atual necessidade das instituicdes financeiras. Assim, os bancos tornaram-se os
maiores investidores em tecnologia de informagdo para apoiar os seus processos de negdcio,
buscar a eficiéncia empresarial e melhorar a qualidade dos seus servicos. Os investimentos
pesados na Web contribuiram para a criacdo do Internetbanking, que oferece servicos
financeiros on-line classificados em trés categorias: divulgacdo de informacdes, transacgoes e
relacionamento com os clientes.

A adocao do netbanking por parte do setor bancario levou a profusdo de sites desse sistema, o
que tem demandado o planejamento e o desenvolvimento mais cuidadoso deles, de forma a
atender os desejos e necessidades do mercado, a fim de se entregar um servico com valor
agregado maior que o dos concorrentes, obtendo, dessa forma, um diferencial competitivo em
relagdo aos concorrentes e um maior brilho aos olhos do mercado pretendido.

Os bancos de maior porte e os estatais sdo os que tém investido mais na oferta de servicos na
Web, o que indica que os sites estdo se tornando mais sofisticados, com uma oferta maior de
servicos e, de modo geral, que o Internetbanking esta se consolidando no segmento de varejo.
Ja os bancos menores parecem ainda timidos na Web; porém os que resolvem investir nesse
canal “gastam proporcionalmente mais do que os maiores em seus sites na Web. Isto mostra
que, em valores absolutos, bancos de diferentes tamanhos investem em ordens de grandeza
proximas quando se trata do canal Web” (DINIZ, 2001, p. 154).

Sendo a intencdo dos bancos utilizarem-se dos servigos via Web como um meio de
estreitamento do contato com os seus clientes, essas instituicoes devem se preocupar com a

satisfacdo que consumidores estdo tendo com o uso dos seus servicos virtuais (OHIRA;
SCHENKEL; SILVEIRA, 2003).

Tal afirmacao se justifica pela atual definicao 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).

Desse modo, o principal objetivo deste estudo é a construcdo de um modelo que permita a
identificacdo da percepc¢do dos clientes em relacdo a qualidade dos servicos bancarios via
Internet e dos fatores que possuem maior poder discriminatorio e de influéncia no sentimento
referente a qualidade destes servicos. Pois, com a identificacdo dos aspectos comuns ao grupo
de usudrios satisfeitos e nado-satisfeitos, descobrir-se-a qual é o perfil de usuario que é
rentavel para o banco, devendo, deste modo, ser alvejado e receber uma abordagem e
tratamento diferenciado, ja que sdo capazes de gerar mais lucro para o banco, ao utilizar um
meio de transacao mais barato.

Para o alcance desse objetivo geral, sdo definidas algumas metas especificas: 1) Construcao de
um modelo de avaliacdo da qualidade dos servicos bancarios via Internet; 2) Afericao da
confiabilidade e da validade do modelo adaptado; 3) Identificacdo das tendéncias de avaliagdo
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relacionadas a variaveis demograficas e de familiaridade com a Internet e o banco virtual.
Internetbanking ou banco virtual

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

Numa visdo mais abstrata e mercadoldgica, Bader (1999) considera o banco virtual como uma
proposta de atendimento personalizado e distribuicdo de servigos bancarios e ndo bancarios,
com um ferramental tecnoldgico utilizado por uma equipe treinada e capacitada a interagir
transacional e negocialmente, a fim de proporcionar maior conveniéncia e gerar mais valor a
relacdo cliente-banco, visando a superacdo das dificuldades que derivam da minimizag¢do do
contato fisico que é fundamental para a realizacdo de negocios e fidelizacdo da base de
clientes.

Com uma visdo, em linhas gerais, mais utilitarista do sistema, Diniz (2001) e Costa Filho
(1996) definem o netbanking como qualquer solucdo de informdtica e de telecomunica¢des
capaz de permitir o acesso personalizado e a distribuicdo de servicos bancarios e nao
bancarios, quando os clientes quiserem e de onde estiverem, sem que estes precisem
locomover-se de suas casas ou escritdrios até uma agéncia bancaria, ou seja, prescindindo-se
da rede de agéncias.

Diniz (2001) comenta sobre quatro razdes para que os bancos se apressem na reestruturagdo
em negdcios on-line e aumentem o investimento para desenvolver melhores aplicacdes
tecnolégicas a fim de explorar o potencial de uso desses cyberbankings:

¢ Ninguém duvida que a Internet crescerd, a inica questdo é com que velocidade;

e Os bancos precisam se antecipar a qualquer ameaca vinda das novas operacgoes on-line,
principalmente aquelas que sdo especializadas e de baixo custo, que tirariam alguns
negocios rentaveis do setor bancario;

e Eles precisam competir com os seus atuais bancos concorrentes off-line;
e Os acionistas dos bancos estdo exigindo estratégias on-line.

Outra razdo para se investir e desenvolver todo o potencial tecnolégico disponivel para o
banco virtual sdo os beneficios oferecidos para os clientes, como a diminui¢do do tamanho das
filas nas agéncias bancarias fisicas, a maior flexibilidade horaria para realizar as transagdes
bancarias e o ganho de tempo em fun¢do da possibilidade de se realizarem as transacdes a
partir de casa. Esse ultimo beneficio foi comprovado em pesquisa realizada por Costa Filho
(1996), na qual 87% dos entrevistados o citaram. Além disso, estima-se que o processamento
de uma transacdo eletronica custa seis vezes menos que o custo de processar um cheque,
além da obtenc¢ao de um maior nimero de clientes fidelizados e de negocios realizados, o que
implicara aumento da lucratividade do banco.

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

Sendo os servigos bancarios direcionados para pessoas fisicas, um relacionamento negocio-a-
consumidor, eles sdo denominados de categoria de transacdes de mercado. Numa transacao
de mercado, de acordo com Albertin (2000:28), “os clientes aprendem sobre produtos
[/servigos] por meio de publicacao eletrénica; compram-nos, utilizando dinheiro e sistemas
eletronicos de pagamento seguros; e os tém entregue. Além disso, também estabelecem sua
fidelidade”. Ou seja, nesse tipo de negdcio ocorrem trés tipos basicos de servico: 1) de
divulgacdo de informacgdes, 2) de transac¢des bancarias e 3) de relacionamento com o cliente.

Os servicos na categoria divulgacdo sao aqueles que transmitem informagdes da empresa para
o publico usudrio, podendo ser utilizados tanto para a distribuicdo de informagdes de
negocios quanto para promover a empresa e seus respectivos produtos/servigos (DINIZ,
2001), sendo que esta dltima fun¢do pode, segundo Albertin (2000), ser vista como um canal
de marketing adicional, permitindo alcangar um nimero maximo de clientes. Em ambos os
casos, a Web é utilizada como um canal para informar os usuarios a partir de uma fonte de
informacoes geradas na empresa.

Os servigos de transagao bancaria se caracterizam, de acordo com Diniz (2001, p. 69), pela

possibilidade de efetivagdo de uma troca entre empresa e usudrio do site. Da mesma forma
que ocorre em agéncias fisicas, nos servicos desta categoria, para o usudrio receber um
beneficio ele deve fornecer para a organizagdo alguma informacdo que o habilite para tal. Isto
ocorre numa transferéncia de fundos, por exemplo, quando o usuario apenas pode realizar o
servico desejado ao se identificar e definir os valores para efetua-lo, configurando-se entao
uma troca entre a organizacao e o usuadrio.

Os servigos de relacionamento sdo identificados, segundo Diniz (2001, p. 69-70), “pela sua
capacidade de coletar informagdes dos usudrios. Nesta categoria estdo os servicos
desenvolvidos para ajudar o banco a conhecer mais sobre as necessidades dos usuarios de seu
site, suas expectativas e seus interesses”.

Por fim, no ambiente da Web, DINIZ (2001, p. 70-71) divide cada uma dessas categorias de
servicos, segundo o grau de interatividade, em trés niveis:

No primeiro nivel, denominado basico, a empresa apenas reproduz no Website as
possibilidades que ja explora em outros canais. A presenca na Internet abre uma nova frente
de atuacdo, mas ainda sem explorar todas as possibilidades especificas da Web. [..] estes
servicos sdo apenas uma transposicao para a Web daqueles ja utilizados em outros canais.

No nivel seguinte, o intermediario, algumas caracteristicas especificas da Web ja sado utilizadas
para incrementar os servicos oferecidos. Neste nivel, [...] os servicos e produtos oferecidos
tendem a ter um incremento de qualidade, embora ainda mantenham as caracteristicas
basicas daqueles oferecidos por outros canais. A adogao de servicos do nivel intermediario,
que exige um grau maior de interacdao com o usuario, forcara a organizacdo se adaptar para
responder as demandas especificas e direcionamento de informacgdes coletadas dos usudarios
para outras areas da empresa. No terceiro nivel, o avancado, encontram-se as utilizacdes da
Web que abrem possibilidades para a criacdo de novas oportunidades de negdcio, com a
oferta de servicos eletronicos que inovam na relagao da empresa com os usuarios de seu site.
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Estrutura de avaliacao dos servicos virtuais

Para a avaliacdo da qualidade dos servicos bancarios via Internet, ou Internetbankings,
cogitou-se na utilizacao de dois modelos reconhecidos como validos e confiaveis, o Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (TAM) e o Modelo SERVQUAL.

Modelo TAM

0 Modelo de Aceitacao de Tecnologia (TAM - Technology Acceptance Model) foi proposto por
Davis (1986). A principal finalidade do Modelo de Aceitacao de Tecnologia é prever e explicar
a aceitacdo de novas tecnologias pelo seu usuario final, por meio de crencas percebidas
(utilidade e facilidade); assim, ele é normalmente utilizado para entender o porqué que o
usudrio aceita ou rejeita a Tecnologia de Informacdo e como melhorar a aceitagao, oferecendo,
desse modo, um suporte para prever e explicar a aceitagao.

Esse modelo teoriza que uma intencao comportamental do individuo para usar um sistema é
determinada por duas crencas, facilidade percebida de uso e utilidade percebida, sendo que
ambas mediam completamente os efeitos das varidveis externas, como caracteristicas do
sistema, processo de desenvolvimento, treinamento, na inten¢do de uso (DIAS; ZWICKER;
VICENTIN, 2003).

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

A atitude em relacdo ao uso é o sentimento do usuario de estar favoravel ou ndo em relacao a
um determinado objeto ou situacdo, 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 usar o uso real medido
internamente ou perguntar ao usuario”.

Por fim, esses mesmos autores elencam algumas limitagdes do modelo TAM:

e Dificuldade de se pesquisar a aceitacdo da tecnologia pelo usudrio com todas as
variaveis envolvidas em seu ambiente real de trabalho;

e 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 (Geralmente as aplicagdes nao levam em consideragao o uso concreto do sistema,
mas sim situacoes de teste do sistema;

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

e 0 modelo nao trata com op¢des. Todos os modelos analisados tratam com o uso de
um sistema especifico e nao com opg¢des de sistemas;

e 0O TAM nao avalia a questdo de recompensas, onde o usudrio pode estar disposto a
utilizar o sistema devido a obter recompensas;

e O TAM original avalia o uso do sistema sempre pela perspectiva individual do
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usuario e ndo contempla o usuario trabalhando em equipe e decidindo a escolha do
sistema em equipe;

¢ 0O modelo nao avalia o contexto organizacional em que o sistema estd envolvido,
ndo avalia as situagdes de centralizagdo, conflito, hierarquia, estabilidade, incerteza
da empresa.

Acrescentam-se a essas limitacdes outras duas que inviabilizaram o uso do modelo TAM, tanto
o original como as suas variagdes, nessa pesquisa que se apresenta. O primeiro empecilho é
que ele nao avalia a atitude dos usudrios em relacdo a qualidade que eles esperam e a
qualidade que eles percebem receber do produto/servico, mas sim, entende o porqué que o
usudrio aceita ou rejeita o objeto de estudo e tenta, por meio dessa compreensdo, prever e
explicar a aceitacdo do que esta sendo avaliado.

A segunda limitacdo é que esse modelo avalia a atitude do individuo em relacdo ao
produto/servico em estudo e ndo a interacdo que ele tem com esse objeto de avaliacao.

Modelo SERVQUAL

O modelo SERVQUAL é uma escala multidimensional que é utilizada para a avaliacao do
relacionamento do usudrio com o servigo estudado.

0 SERVQUAL, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 123), “reflete as cinco dimensdes da
qualidade dos servicos, sendo que cada dimensdao contém multiplos itens responsaveis pela
captacdo dos atributos fundamentais do servigo”. As cinco dimensdes da qualidade dos
servicos encontradas sdo: tangibilidade, confiabilidade, presteza [alguns autores referem-se a
essa dimensao como responsividade ou compreensao], seguranca e empatia.

Tangibilidade sdo as evidéncias fisicas do produto; instalagdes, aparéncia do pessoal,
equipamentos utilizados, objetos representativos do servico [como cartdo magnético em
bancos e formuldrios], mdveis, 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, de se realizar o servigo solicitado
sem erros e no prazo, ou seja, de forma precisa e confiavel (FARIA, 2003).

Presteza sdo o desimpedimento e a disposicdo de entender os problemas e dificuldades dos
clientes e responder de uma forma positiva.

«z

Seguranca, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud COSTA FILHO, 1996, p. 23), “é a
preocupacdo com o perigo, risco e duvida; envolve seguranca fisica, seguranga financeira,
sigilo (em relacao a informagdes pessoais do cliente)”. Essa dimensdo também é definida por
Faria (2003) como a percepg¢ao que o cliente tem da habilidade do empregado da empresa em
responder as suas necessidades, por exemplo, um técnico em manutencdo de televisdo que
rapidamente encontra e repara o defeito, na hora, na frente do cliente, transmite seguranca.

Empatia é a capacidade que o fornecedor do servigo tem em se preocupar com os clientes e
lhes oferecer os cuidados e atencao individualizados. Um exemplo pode ser o de um garcom
que percebendo as duvidas de um novo cliente em escolher um prato, leva-o a cozinha e deixa
que ele proprio veja como os diversos pratos sao preparados para que ele possa escolher o
que mais lhe aprouver (FARIA, 2003).
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Quanto as limitacdes do modelo SERVQUAL, Faria (2003) cita as seguintes:

e O modelo SERVQUAL mede as expectativas de uma empresa ideal, ndo de uma
empresa especifica;

e Essa ferramenta é genérica e, portanto, ndo mede as dimensdes especificas de um
ramo de atividade;

e O SERVQUAL é baseado no Modelo Conceitual da Qualidade do Servigo - ou Teoria
dos Gaps - que conduz a resultados polarizados. Desde que ambas, a expectativa e a
avaliacdo do servico, sejam feitas apds a realizagdo do mesmo, as medidas das
expectativas podem estar polarizadas pela experiéncia. Para reduzir estes
problemas de polarizacdo os questionarios SERVQUAL deveriam ser modificados
para medir empresas especificas e a medida das expectativas dos clientes
necessitaria ser feita antes de os clientes fruirem os servicos, enquanto que a
medida da avaliacdo do servico deveria ser feita ap6s a fruicdo dos servicos;

e A qualidade é relativa e o modelo engessa a qualidade em cinco dimensdes,
dificultando a comparagdo entre os atributos da qualidade que o mercado esteja
necessitando.

Por fim, uma outra limitagdo que inviabilizou a utilizagdo do modelo original do SERVQUAL
para os fins dessa pesquisa, é que esse método foi desenhado para avaliar atitudes dos
usuarios em relacdo a qualidade que eles esperam e a qualidade que eles percebem receber
apenas dos servicos fisicos, ou seja, dos servicos realizados no mundo real, sendo, dessa
forma, inadequado para avaliar os servicos virtuais, como é o caso do Internetbanking. Essa
inadequacdo decorre do fato de no modelo original do SERVQUAL existirem caracteristicas,
principalmente na dimensao tangibilidade, que se pretende mensurar, que nao sao
pertinentes nos servicos virtuais, como no caso do item que solicita a opinido do cliente sobre
o apelo visual das instalacdes da empresa, pois como é sabido, os servigos virtuais possuem
como prerrogativa a auséncia de instalagdes fisicas que possam prestar o mesmo servico.

Portanto, o modelo SERVQUAL original esta descartado; porém, é possivel utilizar uma
variacdo desse modelo, adaptando-o para a avaliagdo da atitude dos clientes em relacdo a
qualidade esperada e percebida como entregue pelos servigos virtuais, que serd chamada de
E-BANKING.

Modelo E-BANKING

Realizaram-se adaptacdes no modelo SERVQUAL para torna-lo util para a avaliacdo da
qualidade esperada e percebida Internetbankings, o que gerou o modelo E-BANKING.

As mudangas consistiram na retirada ou alteracdao de alguns atributos que eram somente
mensuraveis no mundo fisico e no acréscimo de algumas caracteristicas apontadas como
relevantes em estudos realizados por outros autores que pesquisam os servicos via Web.

Tangibilidade

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

Albertin (2000) cita um exemplo que ilustra a necessidade de adaptacdo do conceito
tangibilidade para o mundo virtual. Ele afirma que no mundo fisico, o local fisico é muito
importante, esta ligado a imagem e ao conceito do proprio negdécio, sendo muito citado o caso
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dos bancos com seus prédios e agéncias. Porém, no mundo virtual isto é subvertido, e essa
realidade deve ser entendida e assimilada, ou seja, devem-se criar novas alternativas que
funcionem como substitutos na funcao de se reduzir a sensacdo de abstracao dos servicos, 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:
e Consulta e navegacao do site;
e Design e layout grafico;
e Compatibilidade das tarifas dos servicos do netbanking com os beneficios oferecidos;
e Disponibilidade do material associado com os servi¢cos prestados no netbanking;
e Aparéncia visual do material associado com os servigos prestados no netbanking;
e Velocidade de carregamento dos sites;
e Facilidade e rapidez para se cadastrar;
e C(lareza nalinguagem do netbanking.
Confiabilidade

Com a virtualizacdo, diferentemente do que ocorreu com a dimensao tangibilidade, o conceito
confiabilidade ndo precisou sofrer alteracdes para se tornar aderente com a avaliacdo de
servicos via Web. Assim, a sua definicdo continua sendo a descrita no modelo original da
SERVQUAL.

Embora ja qualificada como importante pelo modelo SERVQUAL para avaliacao de qualquer
servico, devido ao aspecto abstrato deles, essa dimensao toma maior vulto quando se trata de
servicos financeiros via Web. A razdo dessa repercussdo € que esses servicos sao
extremamente sensiveis ao erro e aos prazos, pois um zero errado ou o depoésito realizado por
engano na conta de outro credor, podem custar meses de producdao de uma empresa ou entao
0 pagamento de altos juros, igualmente aos prazos, que se nao forem cumpridos, podem
resultar em pagamento de juros e penhora de bens.

Quanto aos itens utilizados nessa dimensao para avaliar os netbankings, como o SERVQUAL
adapta-se bem nesse campo aos servicos via Web, houve a sua ado¢ao apenas como base, com
mudancas em relacdo ao seu formato original. As caracteristicas adotadas na dimensdo
confiabilidade do modelo E-BANKING sao:

e Cumprimento do servico no prazo determinado para executa-lo;
e Realizacdo do servico conforme especificado pelo cliente;
e Execucdes de tarefas sem erros do sistema do netbanking e/ou de transacao bancaria;
e Envio de informagdes pré e pos a execucgdo dos servicos.
Presteza

No mundo virtual a dimensdo presteza tem a mesma definicdo atribuida pelo modelo
SERVQUAL aos servicos fisicos, ou seja, o desimpedimento e a disposicdo de entender os
problemas e dificuldades dos clientes e responder de uma forma positiva.

Essa dimensdao ganhou um especial relevo com a virtualizacdo, pois, como observado por
Albertin (2000, p. 144)
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a habilidade em prover respostas on-line para problemas, por meio de guia de solucao,
arquivos de problemas normalmente encontrados, interagdo com correio eletrénico (e no
futuro, suporte a dudio e video), disponibilidade 24 horas por dia e 365 dias por ano constroi
a confianca e a retencdo do cliente. Monitorar como os clientes utilizam essas informagdes de
suporte também prové informacdes de areas de melhoria para os produtos atuais, e uma lista
de aspectos criticados nos produtos pode ser uma fonte significativa de realimentacdo para o
projeto de novos produtos.

Em relacao as caracteristicas utilizadas para avaliar a presteza dos servi¢os virtuais, 0 modelo
SERVQUAL mostrou-se coerente com a finalidade desse trabalho, exceto no item que avalia se
os funciondrios da empresa em questdo prestam servicos prontamente, pois, por ser o
Internetbanking um servico de auto-atendimento remoto, ndo ha a existéncia de funcionarios
que possam executar os servicos desejados no momento de seu uso. Assim, adotou-se o a

dimensao presteza do SERVQUAL como base, com alteragdes em relagdo a sua estrutura
original.

As caracteristicas adotadas na dimensao presteza do modelo E-BANKING sao:
¢ Boavontade dos empregados responsaveis pelo netbanking em ajudar seus clientes;

e Interesse da instituicdo financeira na solu¢do de problemas dos clientes com o
netbanking;

e Desimpedimento dos empregados responsaveis pelo netbanking para esclarecer
duvidas dos seus clientes;

e Suficiéncia das informagdes contidas nos menus de ajuda e tutoriais (orientagdes
passo-a-passo) do netbanking.

Seguranca

No modelo desenhado para essa pesquisa, seguranc¢a dos servigcos bancarios via Web é a
sensacdo oferecida aos clientes por meio da reputacdo da instituicdo financeira responsavel
pelo netbanking, do desempenho desse servico virtual e da utilizacdo de solugdes que evitem
qualquer circunstancia, condicdo ou evento com potencial de causar danos em dados ou
recursos de rede na forma de destruicao, revelacdo, modificacdo de dados etc.

Albertin (2000) comenta que o investimento necessario para deixar o ambiente virtual seguro
somente sera realizado quando houver volume de utilizacdo que o justifique; de outro modo,
somente haverd adocdo em massa quando o ambiente for seguro; ou seja, a sensa¢do de
seguranca é o fator chave para se atingir a quantidade critica de usuarios, o que representaria
o sucesso do Internetbanking tanto para entre os clientes quanto entre os bancos.

Quanto aos itens utilizados para quantificar essa dimensao, apenas dois foram utilizados do
modelo SERVQUAL, sendo que um deles teve de ser reformulado para tornar mais coerente
com a avaliacao dos servicos bancarios via Web. As caracteristicas adotadas para mensurar a
dimensao seguranca do modelo E-BANKING sao:

e Acoes preventivas dos responsaveis pelo netbanking;

e Acesso aos servicos do nethanking sem restricdes decorrentes de problemas técnicos
Nno seu sistema;

e Reputacdo da instituicdo financeira responsavel pelos servicos de netbanking;

e Seguranca das transacdes via netbanking;
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e Seguranca transmitida pelo desempenho do site.
Empatia

Mesmo apds o aparecimento e fortalecimento da corrente que defende a impossibilidade de
existéncia conjunta da personalizacdo e automacdo, a dimensdo empatia é adotada como
componente de avaliacdo dos servicos virtuais e a sua conceituacdo permanece igual a
atribuida pelo SERVQUAL aos servicos fisicos, ou seja, é a prestacdo de cuidados e atencao
individualizados ao cliente.

A justificativa para a consideracdo dessa dimensdo é que com o desenvolvimento de uma
infra-estrutura de informacao e comunicacdo publica como a Internet, a distancia entre
clientes e produtores desapareceu, gerando um envolvimento dos consumidores no real
processo de concepg¢ao dos servigos.

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

¢ Nivel de atencdo individual a cada cliente;
e Conveniéncia dos horarios de funcionamento;
e Padrao de exceléncia no servigo prestado aos seus clientes;

e Preocupagcdo com a identificagdo das necessidades e dificuldades especificas dos
clientes.

Metodologia
Populacao/Amostra: unidades de analise

A populacdo de interesse corresponde aos usudrios correntes, apenas pessoas fisicas, dos
servicos de Internetbanking do Banco Abn Amro Real S.A. (Santander), do Banco do Brasil S.A,,
do Banco Bradesco S.A., do Banco Itaa S.A., ou do Unibanco - Unido de Bancos Brasileiros S. A,
que sdo as cinco maiores instituicdes financeiras, no segmento de multiplos bancos -
instituicdes financeiras que podem realizar todas as operacgdes ativas e passivas intrinsecas a
cada um dos tipos individuais de instituicio (bancos comerciais, investimento,
desenvolvimento, etc.) - atuantes na cidade de Sdo Paulo em termos de depoésitos totais no
més de junho de 2004, sendo os respectivos montantes de R$ 115,7 bilhoes, R$ 64,3 bilhdes,
R$ 36,3 bilhoes, R$ 29,6 bilhdes e R$ 26,9 bilhdes, o que representa 51,5% dos depoésitos do
Sistema Financeiro Nacional (BCB, 2004). Ademais, o publico-alvo desse trabalho deveria
residir na cidade de Sao Paulo durante o periodo de coleta dos dados, compreendido entre o
segundo semestre de 2005 e o primeiro semestre de 2006.

Foi empregada a amostragem casual simples considerando-se a populacao como infinita, visto
que o numero correntistas de Internetbanking no Brasil é de 18 milhoes (FEBRABAN, 2008).
Com nivel de confianga de 95% e margem de erro de 8%, gerou-se uma amostra de 150
entrevistas.

O tipo de pesquisa e forma de coleta dos dados
Esta é uma pesquisa quantitativa descritiva com a utilizacao de dados primarios.

Foi realizado um levantamento amostral e a forma de abordagem foi por telefone e correio
eletronico. O plano para a obtencdo das respostas dos entrevistados consistia em
primeiramente realizar uma ligacao telefonica direta para os individuos sorteados. A partir da
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aquiescéncia deles em participar da pesquisa e da adequacdao as condi¢cbes necessarias,
executava-se o envio do questionario pelo correio eletronico. Os entrevistados que se
recusassem a participar, eram substituidos aleatoriamente por outros elementos amostrais.

O instrumento de coleta de dados consistiu de um questiondario estruturado, ndo disfarcado e
composto somente de perguntas fechadas, no qual foram considerados os atributos
apresentados nas se¢des que compdem o item 2.3.3, referentes as dimensdes tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranga e empatia do modelo E-BANKING.

Composicao da amostra estudada

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

Quanto ao perfil s6cio-demografico e de familiaridade com a Internet e o cyberbanking, o
respondente dessa pesquisa é, de um modo geral, do sexo masculino com idade entre 26 e 32
anos, com nivel de escolaridade superior completo, movimentador de grande volume
monetario mensal no netbanking considerado principal, estando acima de R$ 2999,
extremamente acostumado com a Internet, considerando-se um bom conhecedor, favoravel ao
auto-atendimento, usuario ha no maximo 4 anos do netbanking considerado atualmente como
principal, o qual é acessado mais de uma vez por semana.

Avaliacdao do modelo E-BANKING

Todo modelo de avaliacdo, necessita-se, para se atingir uma massa critica de adeptos,
comprovacao da sua confiabilidade e validade. Um modelo pode ser confidvel e ndo-valido,
porém, nunca podera ser valido e ndo-confiavel (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Confiabilidade

Confiabilidade de um instrumento de medida é a extensdo em que suas mensuragdes estao
livres de erro aleatério ou instavel (PETER, 1979). Em outras palavras, o instrumento é capaz
de produzir resultados consistentes se repetidas mensuragoes sao realizadas. Para que um

escore reflita o constructo subjacente, hd que se contar com elevada confiabilidade
(GULLIKSEN, 1950).

Para a anadlise da fidedignidade das dimensdes do modelo conceitual de gestdo de processos,
foi utilizado o coeficiente alfa de Cronbach, capaz de revelar quao fortemente os itens de uma
escala estdo inter-relacionados (TULL; HAWKINS, 1990). Este coeficiente foi calculado para
cada uma das cinco dimensdes do instrumento de coleta de dados da pesquisa. Por meio desta
analise também foi possivel avaliar a sensibilidade do coeficiente de Cronbach em cada
dimensao, calculando-o seguidamente, com a exclusdo de cada aspecto da dimensdo e
comparando-se os resultados, conforme exibido na tabela 1.

Para a andlise da confiabilidade, formularam-se duas hipéteses para cada dimensdo, ao
formato do exemplo que se apresenta para a tangibilidade:

Ho,1: Nao ha confiabilidade na mensuracdo da dimensao tangibilidade para a percepcao dos
clientes em relacdo a qualidade entregue pelo netbanking.

Hi1: Ha confiabilidade na mensuracdao da dimensao tangibilidade para a percepc¢do dos
clientes em relacdo a qualidade entregue pelo netbanking.

ISSN 1982-2596 RPCA * Rio de Janeiro *v. 7 * n. 4 * out./dez. 2013 * 162-184* 172



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

Tabela 1

Coeficiente alfa de Cronbach

Coeficiente alfa de Cronbach Correlacao Alfa de Cr(')?bach
Dimensao baseado em itens Variavel corrigida item- seava 'r1avel
padronizados da dimensao total espec1f1c'a for
removida
V4 0,7447 0,8132
V7 0,5994 0,8298
V10 0,4289 0,8549
- V13 0,6243 0,8263
Tangibilidade 0,8561 V16 0,5595 0,8350
V19 0,5929 0,8301
V22 0,5978 0,8305
V25 0,6227 0,8270
V28 0,6942 0,6663
Confiabilidad 0.8016 V31 0,6404 0,6931
e ’ V34 0,6643 0,6710
V37 0,4041 0,8465
V40 0,7894 0,8256
V43 0,8134 0,8146
Presteza 0,8790 V46 0,7980 0,8228
V49 0,5696 0,9069
V52 0,6230 0,8850
V55 0,6780 0,8390
Seguranca 0,8910 V58 0,7700 0,8310
V61 0,8070 0,8400
V64 0,7540 0,8560
V67 0,6897 0,6581
. V70 0,3787 0,8134
Empatia 0.7870 V73 0,7560 0,6476
V76 0,5555 0,7431

O limite inferior geralmente aceito para o coeficiente de Cronbach é 0,70, apesar de poder ser
reduzido para 0,60 em pesquisa exploratéria. Em todas as dimensdes os valores sdo
aceitaveis, considerando-se a referéncia de 0,70. Conclui-se que a confiabilidade da escala
utilizada no modelo avaliagdo da qualidade percebida como entregue pelos netbankings, com
todas as 25 variaveis, é boa, sendo que o maior e o menor valor do coeficiente Alfa de
Cronbach é verificado, respectivamente, nas dimensdes seguranca (0,8910) e empatia
(0,7870). Ademais, as correlacdes positivas entre as varidveis em cada dimensdao mostram
que ha concordancia nas suas classificacdes, embora sejam moderadas em alguns itens. Assim,
as baixas categorias de um item estao associadas as baixas categorias das outras varidveis que
compodem o fator, e 0 mesmo raciocinio para as altas.

Um recurso tipico para a melhoria da fidedignidade seria a retirada de itens sem os quais
eventualmente a confiabilidade de um modelo seria elevada. Observa-se na tabela 1 que 3
dimensodes teriam uma pequena melhoria com a retirada de algumas variaveis, a saber:

e Confiabilidade: o coeficiente passaria de 0,8016 para 0,8465, com a retirada de V37;
e Presteza: o coeficiente passaria de 0,8790 para 0,9069, com a retirada de V49;

e Empatia: o coeficiente passaria de 0,7870 para 0,8134, com a retirada de V70;
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Decidiu-se pela manutenc¢do de tais variaveis devido a dois aspectos: 1) o coeficiente de
correlacgdo corrigida item-total é expressivo na V49 (0,5696); 2) o coeficiente alfa de Cronbach
destas dimensdes é considerado bom mesmo com elas e ndo ocorreria uma melhoria de
classificacdo dele com a remocdo dessas variaveis. Por fim, mantiveram-se a V37 e a V70
porque a correlagdo corrigida item-total deles, embora baixa, significa que cada item tem uma
parte que é comum aos restantes do seu respectivo fator, mas que também explica algo
especifico. Se as correlacées fossem muito elevadas, os dois itens nada teriam de especifico,
podendo até ser redundantes em relacao a outro constituinte da sua dimensao.

Assim, os coeficientes alfa de Cronbach obtidos corroboram a adequacgdo da construcao das
cinco dimensdes que abrangem as principais variaveis de interesse e de andlise neste
trabalho, podendo-se afirmar que as cinco dimensdes podem ser consideradas confiaveis.
Logo, a hipétese Ho foi rejeitada em todas as dimensdes, ou seja, em cada uma ha similaridade
(ou homogeneidade) entre as varidveis que as constituem.

Validade

A validade de um modelo representa o grau em que as percep¢des encontradas por ele,
refletem as percepgdes reais entre os respondentes que estdo sendo testados, e ndo erros
sistematicos ou aleatdérios (AAKER; KUMAR; DAY, 1995), ou seja, deseja-se que a ferramenta
de mensuracdo seja sensivel a todas as nuancas de significado na variavel e as mudancas nas
nuangas ao longo do tempo. (COOPER; SCHINDLER, 2003).

A avaliacdo da validade de um construto pode ser realizada por meio do calculo da correlagao
de suas medidas com a de outro construto que supostamente seja com ele fortemente
associado. Esse exame podera ser feito com a técnica de regressao linear multipla, na qual os
escores dos itens das cinco dimensdes do E-BANKING serdo as variaveis independentes, e a
percepcao da qualidade global do netbanking sera considerada a variavel dependente.

Primeiramente aplicou-se a técnica de andlise fatorial em cada uma das cinco dimensdes de
qualidade do netbanking a fim de se reduzir o nimero de varidveis em cada uma para apenas
um fator. Para os cinco fatores obtidos calcularam-se os escores fatoriais. Na tabela 2
encontram-se informagdes sobre alguns indicadores de qualidade de ajuste das cinco analises
fatoriais processadas.

A medida de Kaiser - Meyer - Olkin (KMO) compara as correlacdes totais entre pares de
varidveis com as correlacdes parciais entre os pares. Quanto mais préxima esta medida
estiver de 1, maior a qualidade da anadlise fatorial. As faixas de classificacdo dessa medida sao:
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 dimensdes confiabilidade (0,755) e empatia (0,718), considerados
médios, sendo, portanto, aceitos.

Tabela 2

Resultados da analise fatorial
Dimensdes KMO Sig para Bartlett’s Test Eingenvalue Varlf'mma
explicada
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%
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O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipdtese nula que se refere a matriz de correlacao
ser a matriz identidade, cujo determinante é igual a 1 (PESTANA; GAGEIRO, 2003). Essa
hipdtese devera ser rejeitada para se sinalizar a adequacao do uso da analise fatorial. Tal
hipétese foi rejeitada nas cinco dimensdes do E-BANKING, pois, o nivel de significancia de
todas foi de 0,000, o que leva a rejeicdo dela (p < 0,05), mostrando portanto que existe
correlacdo entre algumas variaveis.

O eigenvalue consiste na variancia total explicada em cada fator. O seu raciocinio é que cada
fator deve mensurar a variancia de no minimo uma variavel se pretender-se reté-lo para
interpretacdo. Cada variavel contribui no maximo com o valor 1 para o total do eigenvalue.
(HAIR JR. et al., 2006). Assim, somente fatores que tiverem eigenvalue maior do que 1 é que
devem ser considerados significantes. Como todas as dimensdes tiveram eigenvalue maior do
que 1, elas ndo podem ser descartadas, pois, sdo consideradas significantes ao representar
pelo menos uma variavel que a constitui.

A variancia total explicada (antes e depois da rotacdo dos fatores) explicada em cada fator
representa a quantidade percentual da variancia total das variaveis originais que o fator
representa. Reflete a importancia de cada fator na substituicdo das varidveis quanto ao indice
de informagdes preservadas. Em todas as dimensdes 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.

Conforme os resultados desses testes, apresentados na tabela 2, houve aprovacio e
prosseguimento do emprego da técnica andlise fatorial e da obtencao de 1 fator para cada
dimensao.

Com a aprovacdo do emprego da andlise fatorial sobre as varidveis, deu-se continuidade a
avaliacdo da validade dos construtos do modelo E-BANKING, sendo os escores fatoriais das
cinco dimensodes considerados como varidveis independentes. Cada usudrio de netbanking
avaliou, de um modo geral, a qualidade percebida como entregue por esse sistema. Esta
percepcdo foi utilizada como varidvel dependente na andlise de regressdo. A tabela 3
apresenta os resultados dos processamentos realizados.

Tabela 3

Resultados da analise de regressao multipla com os escores fatoriais.

Dimensao Coeficiente Regressiao Padronizado Beta Estatistica t Sig.de t
Tangibilidade 0,459 4,402 0,000
Confiabilidade 0,197 2,521 0,014

p 0,022 0,256 0,798

resteza

S 0,014 0,148 0,883

eguranca
Empatia 0,302 3,748 0,000
Valor ajustado de R2 = 0,732 F=49,157 Sig F = 0,000
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Foram formuladas, para a analise da validade geral do modelo, as seguintes hipoteses:

Hoe: Ndo ha uma relacdo linear entre a percepcdo global da qualidade entregue pelo
netbanking e as cinco dimensdes consideradas.

H16: Ha uma relacdo linear entre a percep¢do global da qualidade entregue pelo netbanking e
as cinco dimensodes consideradas.

E, para a andlise da validade das dimensdes, formularam-se duas hipéteses para cada uma, ao
formato do exemplo que se apresenta para a tangibilidade:

Ho7: Nao ha influéncia da dimensdo tangibilidade em uma relacdo linear entre a percepc¢ao
global da qualidade entregue pelo netbanking e as cinco dimensdes consideradas.

H17: Ha influéncia da dimensao tangibilidade em uma relacao linear entre a percepcao global
da qualidade entregue pelo netbanking e as cinco dimensdes consideradas.

O coeficiente de determinacdo R? = 0,732 indica que as cinco dimensdes explicam uma
expressiva propor¢ao da varidncia da percepcdo global da qualidade entregue pelos
netbankings. Este resultado, juntamente com o teste F, evidencia uma relagdo linear entre a
percepcao da qualidade entregue pelos netbankings e os escores fatoriais das cinco
dimensdes. Portanto, rejeita-se Ho,1 e confirma-se a validade do constructo destas dimensdes.

Na analise especifica de cada dimensdo observa-se que apenas tangibilidade, confiabilidade e
empatia apresentam influéncia estatisticamente significante (p < 0,05) sobre a percepc¢ao
global, ou seja, rejeita-se a hipdtese nula para esses trés fatores, e se aceita como validas essas
dimensdes na influéncia da percepc¢ao de qualidade entregue pelo netbanking.

Considerando-se os coeficientes padronizados, as dimensdes que mais contribuem para a
percepcao da qualidade entregue pelos netbankings, em ordem crescente, sdo: seguranca,
presteza, confiabilidade, empatia e tangibilidade.

Para confirmar essas observacgdes de validade, efetuou-se o mesmo teste, sendo que dessa vez
as médias de cada uma das cinco dimensbes foram considerados como variaveis
independentes. Esta percepcao de cada usuario em relagdo a qualidade global entregue pelo
netbanking continuou como variavel dependente na analise de regressao.

As hipéteses para a andlise geral do modelo e para a andlise de cada dimensao permaneceram
as mesmas. Assim, a tabela 4 apresenta os resultados dos processamentos realizados.

O coeficiente de determina¢do R2 = 0,739 confirma que as cinco dimensdes explicam uma
expressiva propor¢do da varidncia da percepcdo global da qualidade entregue pelos
netbankings. Este resultado, juntamente com o teste F, evidencia, realmente, uma relacao
linear entre a percep¢ao da qualidade entregue pelos netbankings e a percepcao de qualidade
entregue em cada uma das cinco dimensdes do sistema. Portanto, confirma-se a validade do
constructo destas dimensoes.

Na analise especifica de cada dimensao confirma-se que apenas tangibilidade, confiabilidade e
empatia apresentam influéncia estatisticamente significante (p < 0,05) sobre a percepg¢ao
global, ou seja, rejeita-se a hipdtese nula para esses trés fatores.
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Tabela 4

Resultados da analise de regressiao multipla com as médias

Dimensao Coeficiente Regressao Padronizado Beta Estatistica t Sig.de t
Tangibilidade 0,459 4,420 0,000
Confiabilidade 0,214 2,679 0,009

Presteza 0,039 0,458 0,648

Seguranca -0,009 -0,092 0,927

Empatia 0,303 3,884 0,000
Valor ajustado de Rz = 0,739 F=50,766 Sig F=0,000

Considerando-se os coeficientes padronizados, as dimensdes que mais contribuem para a
percepcao da qualidade entregue pelos netbankings, permanecem iguais as constatadas com a
analise dos escores fatoriais.

Assim, conclui-se, que tanto a andlise por escores fatoriais quanto pelas médias de cada
dimensao, levara a conclusdes convergentes, embora numericamente diferentes.

Por fim, testou-se a correlagdo de Pearson para os escores fatoriais e para as médias de cada
dimensao. Obteve-se que todas as dimensdes sao estatisticamente relevantes, sendo que entre
os escores fatoriais e as médias a correlagdo mais baixa foi da dimensao presteza, 0,654 e
0,651, respectivamente. Assim, confirma-se a validade da modelo E-BANKING, pois, realmente
ha influéncia de cada uma das cinco dimensdes na percepgao global dos clientes em relacdo a
qualidade entregue pelo servico de Internetbanking e ha uma relagao linear entre a percepgao
global da qualidade entregue pelo netbanking e as cinco dimensdes consideradas.

Percepc¢ao de qualidade segundo as caracteristicas dos respondentes

Apés constatar que o modelo E-BANKING oferece dados confiaveis e validos, prossegue-se
com a andlise da percep¢ao de qualidade dos clientes em relacao a qualidade entregue pelo
Internetbanking.

A analise de correspondéncia foi executada com o uso de 138 casos, tendo sido descartadas 12
observacoes devido a falta de dados em uma ou mais das variaveis estudadas. Optou-se pelo
uso de apenas duas dimensdes por que elas explicam 54,94% da variancia dos dados.

Em relacao a capacidade das variaveis de caracterizar cada dimensao, as variaveis freqliéncia
de uso do netbanking, volume monetario médio movimentado mensalmente e tempo de
familiaridade com o netbanking citado como principal foram associadas exclusivamente a
dimensao 1, enquanto que escolaridade foi associada somente com a dimensado 2. A variavel
idade do respondente foi associada as duas dimensdes.

Ja as variaveis género sexual e percepcdo da qualidade recebida ndao eram relevantes para
nenhuma dimensao, porém, decidiu-se manté-las para enriquecer a andalise dos dados, sendo
que a primeira variavel foi associada a dimensao 2 e a ultima, por interesse de relaciona-la
com todas as varidveis estudadas, foi associada as duas dimensobes. Na tabela 5, sao
apresentadas as varidveis com as suas respectivas medidas de discriminacdo em cada
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dimensao, sendo que o valor em negrito mostra a associacao da variavel a dimensao.

Percebe-se que, nas duas dimensdes do mapeamento, as variaveis idade, escolaridade e
frequéncia de uso tém o maior poder de discriminacdo dos conglomerados do que a variavel
percep¢do da qualidade recebida, pois, elas ficam mais distantes da origem dos eixos das
dimensdes.

Tabela 5

Medidas de discriminacdo das variaveis em cada dimensao

Variavel Dimensao 1 Dimensao 2 Média
Género Sexual 0,123 0,187 0,155
Idade 0,453 0,433 0,443
Escolaridade 0,220 0,538 0,379
Volume Movimentado 0,631 0,031 0,331
FaTr:irlril;)r()i(:cli; " 0,438 0,016 0,227
Freqiiéncia de Uso 0,382 0,206 0,294
Qualidade Percebida 0,063 0,124 0,093
% da Variancia 33,004 21.936 27,470

Ao analisar a quantificacdo das categorias, detalhada na tabela 6 e representada na figura 1,
percebe-se que a primeira dimensao integra as pessoas que possuem mais de 32 anos,
movimentam mensalmente, em média, mais de R$ 1500 pelo netbanking, utilizam o seu
principal sistema ha mais de 4 anos, sendo que o acessam mais de 1 vez por semana e que tem
uma alta percepc¢do da qualidade recebida, em oposi¢do a um grupo de usuarios com idade até
32, que movimentam mensalmente, em média, menos de R$ 1500 pelo netbanking, sdo pouco
familiarizados com o sistema, possuem baixa freqiiéncia de uso e percepc¢do da qualidade
entregue.

Os grupos formados nessa dimensdo demonstram haver uma relacdo positiva entre
familiaridade com o netbanking, percep¢ao de qualidade entregue e taxa de uso do sistema,
sendo que quando a primeira é baixa, acaba-se gerando um ciclo de causa e efeito destrutivo
para o sistema utilizado, o qual terminaria com o cliente desistindo de utilizar esse canal de
servico ou optando pelo netbanking de outra instituicao.
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Tabela 6
Quantificacdo das categorias em cada dimensao
Variavel Categoria Dimensao 1 Dimensao 2

Masculino 0,299 0,369

Género Sexual
Feminino -0,413 -0,508
Até 25 anos -1,123 1,036
26 a 32 anos -0,076 -0,818

Idade
33 a43 anos 0,512 0,053
Mais de 43 anos 0,608 -0,129
Até Segundo Grau -0,825 1,395
Escolaridade Superior Completo 0,031 -0,507
Po6s-Graduagao 0,478 -0,185
Abaixo de R$ 1500 -0,994 -0,131
Volume Movimentado De R$ 1500 a R$ 2999 0,031 -0,139
R$ 3000 ou mais 0,892 0,230
T Até 4 anos -0,598 0,114
empo de
Pauiliztile Aile Mais de 4 anos 0,733 20,140
Até 1 vez por semana -0,664 -0,489
Freqiiéncia de Uso

Mais de 1 vez por semana 0,574 0,423
Até 7 -0,317 -0,470
Qualidade Percebida De7,1a8 0,073 0,313
Acima de 8 0,289 0,198
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Figura 1: Distribuicao das categorias nas duas dimensoes

A segunda dimensdo associa os usuarios do sexo masculino, com idade até 25 anos ou de 33 a
43 anos, formacdo escolar até o segundo grau e com alta percep¢ao da qualidade entregue
pelo Internetbankig, em oposicao aqueles do sexo feminino, entre 26 e 32 anos ou mais de 43
anos, com superior completo ou pds-graduado e com baixa percep¢do da qualidade entregue
por esse canal de servico. Esses grupos criam a possibilidade de haver uma relacdo inversa
entre formagdo escolar e percepcao da qualidade entregue pelo netbanking, indicando que
uma maior formagao escolar do usuario pode levar a uma maior exigéncia de qualidade.
Ademais, eles mostram que a mulher é mais exigente em relagdo a qualidade desse servico.

Ao analisar as duas dimensdes em conjunto, é possivel constatar que as percepcdes de
qualidade recebida sao maiores entre os homens, com idade de 33 a 43 anos, que usam o
netbanking mais de uma vez por semana e movimentam mais de R$ 3000 por més nesse
servico. Observa-se também que as menores percepcodes de qualidade recebida sdo atribuidas
por pessoas do sexo feminino, com idade entre 26 e 32 anos, que utilizam o banco virtual
menos de uma vez por semana e movimentam, em média, menos de R$§1500 por més nesse
canal.

Além disso, o mapeamento revela que os mais jovens com escolaridade até segundo grau nao
apresentaram associacdo mais forte com uma faixa especifica de qualidade recebida,
podendo-se concluir que a distribuicdo das suas opinides € homogénea em todos os niveis de
qualidade percebida como entregue pelo cyberbanking.

Finalmente, as percepg¢des de qualidade recebida sdo maiores entre os entrevistados com
idade entre 33 e 43 anos. O porqué dessa preferéncia pelo cyberbanking entre os homens de
meia-idade é motivo para estudos futuros, mas aventa-se a hipdtese de que seja devido ao fato
de que os custos tangiveis e intangiveis das pessoas nessa faixa etaria sejam menores e,
consequentemente, a faixa de tolerancia deles com a qualidade recebida seja maior do que em
comparacdo com as pessoas na faixa etdria entre 26 e 32 anos, que frequentemente
encontram-se em plena fase de crescimento profissional e assim possuem menor tempo
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disponivel, o que leva ao estabelecimento de niveis de exceléncia maior para os servi¢os a fim
de se evitarem desperdicios de recursos. Esse pensamento estaria de acordo com a
observacdo, realizada por Saraiva (2010), de que os usuarios mais jovens sdo exigentes e
esperam inovagoes constantes.

Consideracoes finais

Com acirramento da competicdo comercial e a queda substancial da taxa de inflacdo, os
bancos estdo diante de uma situacao que lhes exige a inovacdo em termos de produtos e
servicos, a busca por custos reduzidos e o foco no cliente, a fim de fideliza-lo e aumentar o
numero de transagoes realizadas por ele.

Esse novo paradigma tem empurrado os bancos para as fronteiras digitais, em busca de um
canal que tenha maior interacdo com os clientes e um baixo custo. Assim, deu-se o
aparecimento dos servigos de Internetbanking, que além de agregar esses dois interesses,
pode ainda oferecer ao usuario 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 também por
setores relacionados, o que trouxe competicdo acirrada também para o mundo virtual, em
decorréncia de uma profusao de sites que oferecem servigos bancarios e financeiros virtuais,
tirando, dessa forma, das institui¢des pioneiras no servigo a vantagem do monopolio. Para
poder sobreviver nesse novo ambiente, os bancos precisam desenvolver novas vantagens
competitivas a fim de se destacarem aos olhos do mercado.

Com o objetivo de se alcanc¢ar a vantagem competitiva no mercado bancdrio virtual, os bancos
deverdo primeiramente identificar qual é a percepg¢ao dos seus clientes em relacdo ao
desempenho atual do seu netbanking e quais sao os atributos considerados importantes pelos
consumidores para se obter exceléncia na entrega dos servigos bancdrios virtuais, otimizando,
deste modo, o investimento de recursos para melhorar o sistema nos itens “ganhadores de
cliente”.

Dessa forma, nesta pesquisa, procurou-se fornecer maiores subsidios para os bancos saberem
como se comportarem e posicionarem os seus servicos no mundo virtual, por meio do estudo
da percepg¢ao dos clientes em relacao ao desempenho dos cyberbankings e analisar qual a
importancia que eles atribuiam as cinco dimensdes consideradas essenciais a esses servigos.
Para esse fim, construiu-se o modelo E-BANKING, que avalia os servigos bancarios virtuais, e
utilizaram-se técnicas de analise multivariada de dados como a anadlise fatorial, de regressao,
de correspondéncia e alfa de Cronbach, com o objetivo de levantar informacdes a partir dos
dados primarios obtidos.

Pelos resultados apresentados ao longo do trabalho, comprovou-se que o modelo E-BANKING
é valido e confiavel, o que demonstra a sua utilidade para a mensuracdo da percepc¢do da
qualidade/desempenho dos Internetbankings.

De acordo com o encontrado, para melhorar a sua avaliagdo junto aos usuarios, € essencial
que os bancos invistam nas dimensoes de tangibilidade e empatia da sua versao virtual, pois
sdo as caracteristicas mais importantes na opinido dos entrevistados. Assim, sites rapidos,
claros e de facil navegacdo sao importantes, tal qual tarifas justas para os servicos ofertados,
disponibilidade de documentos referentes aos servigos prestados, e foco no relacionamento
com o cliente, como atencdo e experiéncia de uso individualizada, preocupacgao sincera com as
dificuldades e necessidades dele e oferta de servigcos com exceléncia.

Os resultados mostram que usuarios familiarizados com o banco virtual tendem a utiliza-lo
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mais, movimentar quantias maiores e atribuir notas melhores a sua qualidade, formando-se ai
um ciclo virtuoso. Assim, avaliando-se conjuntamente os achados desse estudo, conclui-se que
uma melhoria da facilidade e navegabilidade (atributos relacionados a tangibilidade do
servico), atendendo-se as necessidades dos clientes (caracteristica ligada a empatia), pode
aumentar a familiaridade e percep¢do de qualidade recebida dos usuarios, resultando em uma
maior taxa de adocao e uso do sistema e crescimento do volume de transacdo mensal.

E, embora empatia e tangibilidade sejam dimensdes desejadas pelos clientes e de
diferenciacdo para esses bancos virtuais, seguranca, presteza e confiabilidade ainda sao
dimensdes necessarias para um cyberbanking se integrar a lista de consideracdo dos usudrios.
Portanto, a¢des preventivas dos responsaveis pelo netbanking, seguranca das transagoes via
este sistema, boa vontade dos empregados em ajudar os clientes, interesse da instituicao
financeira na solucdo de problemas deles e cumprimento do servico no prazo determinado
para executa-lo e conforme especificado pelo usuario sao caracteristicas basicas ja esperadas
pelo cliente quando este opta por utilizar um Internetbanking, ndo possuindo muito poder
para diferencia-los, porém tendo a capacidade de elimina-los da consideragao do usuario.

Essa melhoria da qualidade percebida é imperiosa, pois, os clientes que possuem maior
formacao escolar e que se espera que sejam os de maior renda mensal, sdo os mais exigentes
em relacdo a qualidade entregue pelos netbankings, exigindo, desse modo, melhorias para
ampliar a sua adogdo ou aumento do uso. Com a identificagdo de caracteristicas dos usudarios
que estao relacionadas com a satisfacdo/melhor relacdo com o Internetbanking, é possivel
construir-se um scorecard de caracteristicas pessoais dos clientes e, desta maneira, oferecer
servicos com qualidade e/ou precos diferenciados, de acordo com a pontuacgdo obtida.

Por fim, esta pesquisa pretendeu contribuir para o melhor entendimento da percepc¢do dos
clientes dos netbankings em relacao a qualidade entregue por esse meio de relacionamento e
considera-se que esse objetivo proposto foi alcancado. E deixa-se o alerta que as instituicdes
financeiras terdo muito a fazer se quiserem obter o nivel de exceléncia necessario para
transformar o netbanking em um canal preferencial para a realizacdo dos servicos bancarios,
o que levaria ao alcance da massa critica exigida para possibilitar a lucratividade desse
servigo.

Limitacoes da pesquisa

A reduzida existéncia de estudos sobre o mercado bancario virtual brasileiro limitou a
possibilidade de comparagdes das informagdes obtidas nessa pesquisa com os resultados de
outros trabalhos e, também, o aprofundamento de alguns aspectos levantados durante a
revisdo bibliografica.

Também, ao ser o tema desse estudo a percepcdo dos clientes em relacio a qualidade
entregue pelos Internetbankings, o fato de o campo ter sido realizado na cidade de Sao Paulo é
um fator limitante, uma vez que clientes de todas as regioes do Brasil poderiam ter sido
consultados sobre as suas percepc¢oes em relacdo a esses servicos, pois, embora o netbanking
seja o mesmo para todo o pais, devido a diferengas culturais entre as regides poderiam
ocorrer percepcoes diferentes. Assim, para que houvesse uma representatividade ideal,
individuos de todas as cidades brasileiras deveriam ter as mesmas chances de serem
abordados, o que possibilitaria, desse modo, a generalizacao dos resultados dessa pesquisa
para o cliente de netbanking do Brasil todo, e ndo apenas da cidade de Sao Paulo.

Ademais, devido 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 extensao do
questiondrio, muito da riqueza das analises perdeu-se, pois, ou o entrevistado respondia de
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uma forma padrao ou fornecia o minimo de dados necessarios, o que impossibilitou resultou
em uma amostra valida muito reduzida para algumas analises e, dessa forma, impossibilitou
reflexdes mais profundas a respeito do tema.

Por fim, estas limitagdes comentadas acima sdo importantes de se ter em mente quando da
leitura dos resultados da pesquisa de campo, pois ficam bem claros o alcance e a extensao
destes ultimos. No contexto desta pesquisa de iniciacdo cientifica, a pesquisa de campo tem a
importante funcdo de fornecer elementos para o entendimento do problema e proposi¢do de
novas questoes sobre o tema.

Propostas de estudos posteriores

Durante a revisdo tedrica e andlise de dados deparou-se com alguns questionamentos com
relacdo ao tema servicos bancarios via Internet que ndo sao respondidos plena e
adequadamente pelos textos produzidos até a data de conclusdo desse trabalho. Tais
interrogacdes sdo apresentadas, aos interessados em aumentar a gama de escritos e
aprofundar-se no tema, como propostas para pesquisas posteriores: 1) Os clientes que
utilizam o netbanking e que preferem o auto-atendimento possuem uma percep¢do mais
favoravel da qualidade entregue por esse sistema em relagcdo aos usuarios que preferem o
atendimento pessoal? 2) Em que medida a declarada falta de seguran¢a nos sistemas
bancarios via Web pode realmente atrasar o processo de adocdo desse meio? 3) Em que
medida o baixo desempenho em dimensdes como tangibilidade, empatia e confiabilidade,
consideradas pelos clientes como importantes para os servicos do banco virtual, pode
realmente atrasar o processo de ado¢do desse meio? 5) A percepgao, dos clientes de todo o
Brasil, em relacdo a qualidade entregue pelos Internetbankings é a mesma que a do cliente
residente da cidade de Sao Paulo? 6) Usuarios de Internetbanking de outros paises tém a
mesma percep¢ao que os clientes de Sdo Paulo em relacdo a qualidade entregue por esses
sistemas?
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