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Resumo

Os bancos tornaram-se 0s maiores investidores em tecnologia de informagdo para
apoio dos seus processos de negdcio e melhoria da qualidade dos seus servicos.

A adocdo do netbanking levou a profusdo de sites, de forma a atender os desgjos e
necessidades do mercado e obter um diferencial competitivo.

Essa pesquisa foi redlizada para se obter um modelo de avaliagdo da opinido dos
clientes em relacdo a qualidade dos servigos bancarios via I nternet.

A pesguisa consistiu no levantamento da percepcdo de 150 pessoas residentes na
cidade de S&o Paulo e usuérias do Internetbanking do Banco Abn Amro Real S.A., Banco do
Brasil S.AA., Banco Bradesco S.A., Banco Itall SA., ou Unibanco — Unido de Bancos
Brasileiros S. A.

Foi feita uma adaptacdo do modelo da escala SERVQUAL com a definicdo de
atributos de Internetbanking para cada dimensdo deste modelo. Para 0 modelo adaptado,
denominado E-BANKING, foi verificada a confiabilidade e validade por meio das andlises
estatisticas: coeficiente alfa de Cronbach, andlise fatorial e regressdo multipla.

Os resultados deste estudo revelaram as dimensdes mais relevantes na avaliagdo dos
servigos virtuais e podem contribuir para uma reflexdo sobre a qualidade dos servicos
bancérios virtuais e dos servigos via Web de um modo geral.
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Abstract

The banks had become the greatest investors in information technology for supporting
its business processes and improvement of the quality of its services.

The adoption of netbanking led to the profusion of sites, in order to meet the desires
and needs of the market and to get a competitive differentiation.

This research was carried through to get a model of evaluation of the opinion of the
clientsin relation to the quality of the banking services through Internet.

The research consisted of the survey of the perception of 150 inhabitants in the city of
Séo Paulo and users of the Internetbanking of Banco Abn Amro Real S.A., Banco do Brasil
S.A., Banco Bradesco S.A., Banco Itall S.A., ou Unibanco — Uni&o de Bancos Brasileiros S.
A.

An adaptation of the model of scale SERVQUAL with the definition of attributes of
Internetbanking for each dimension of this model was made. For the adapted model, called E-



BANKING, it was verified the reliability and validity through the statistical analyses: apha

coefficient of Cronbach, factor analysis and multiple regression.
The results of this study had presented the dimensions most relevant in the evaluation

of the virtual services and can contribute for areflection on the quality of the virtual banking
services and of the services through Web in ageneral way.
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1. Introducéo

As empresas do mundo contemporaneo estdo sofrendo cada vez com maior
intensidade as mazelas resultantes das aberturas das portas dos mercados nacionais e da
formacdo de uma sociedade informacional, ou em rede, resultante da disponibilizacéo,
efetuada pelo desenvolvimento da informética e das telecomunicagfes, da informacédo a
qualquer tempo e em qualquer lugar. Exemplos dessas consequiéncias seriam o acirramento da
concorréncia no mercado interno, a pressao por baixos precos e, dessa forma, por baixos
custos, a solicitagdo, por parte dos clientes, de produtos e servicos com mais qualidade, maior
valor agregado e maior nivel de personaizacdo, a necessidade de relacionamentos mais
intensos com os seus clientes.

O mercado financeiro ndo fugiu a essa readlidade e, hoje, tem testemunhado os efeitos
desta sociedade do conhecimento, por meio das movimentacdes eletronicas de fundos que
ganharam uma dimensdo tal que chega até a fugir ao controle das autoridades monetérias
[bancos centrais] de cada pais (COSTA FILHO, 1996) e da reducéo do volume de transactes
nas agéncias fisicas em favor do crescimento do uso de canais el etronicos.

Assim, acredita-se que a evolucao do uso das solucgdes eletrénicas no setor financeiro
aponte para o desenvolvimento de servigos financeiros mais interativos na Web, como séo os
Internetbanking.

Os bancos de maior porte e o0s estatais s&0 0s que tém investido mais na oferta de
servicos na Web, o gque 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 vargjo. Ja 0s bancos menores parecem ainda timidos na Web; porém os que
resolvem investir nesse canal “gastam proporcionalmente mais do que 0s 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: 154).

Sendo a intencdo dos bancos utilizarem-se dos servigos via Web como um meio de
estreitamento do contato com 0s seus clientes, essas institui¢cdes devem se preocupar com a
satisfacdo que consumidores estdo tendo com o uso dos seus servicos virtuais (OHIRA,
SCHENKEL e SILVEIRA, 2003).

Nos ultimos anos, os estudos sobre a satisfacdo do consumidor absorveram parte
consideravel dos esforgos dos pesquisadores em marketing e de organizagdes interessadas em
implantar programas de qualidade total (MARCHETTI & PRADO, 2001).

Tais esforgos 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).

O principal objetivo deste estudo é a obtencdo de um modelo para avaliacdo da
opinido dos clientes dos servicos bancarios via Internet, ou Internetbankings, em relacéo a
qualidade que el es percebem receber.

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

1. Construcéo de um modelo de avaliagdo da qualidade dos servigos bancérios via

Internet;

2. Mensuracdo da qualidade que os usuarios dos Internetbankings percebem que foi

entregue por este meio;

3. Afericéo daconfiabilidade e da validade do model o adaptado.



2. Fundamentacdo tedrica
2.1. Internetbanking ou banco virtual

Sucintamente, Fortuna (2002) define Internetbanking como toda e qualquer ligagcéo
entre o computador do cliente e 0 computador do banco, independente de model o 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, afim de proporcionar maior conveniéncia e gerar mais
valor a relacdo cliente-banco, visando a superacdo das dificuldades que derivam da
minimizacdo do contato fisico que € fundamental para a realizac@o de negdcios 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 informatica e de
telecomunicacfes capaz de permitir o acesso personalizado e a distribuicdo de servigos
bancarios e ndo bancarios, quando os clientes quiserem e de onde estiverem, sem que estes
precisem locomover-se de suas casas Ou escritorios até uma agéncia bancaria, ou sgja,
prescindindo-se da rede de agéncias.

Em matéria da Gazeta Mercantil (apud DINIZ, 2001) algumas ameagas para os bancos
tradicionais relativas a adocdo do banco el etrénico sdo apresentadas:

e Como os custos sdo muito baixos para as transages via Internet, as barreiras também
S80 menores, 0 que significa que as margens de lucro sdo pressionadas,

e Devido as aplicacdes da tecnol ogia estarem aquém do seu potencial quando serefere a
Internetbanking, ainda € precério o relacionamento do banco com o cliente on-line, o
que pode prejudicar 0 banco natentativa de fidelizar e aumentar o nimero de negdcios
realizados pel os seus clientes;

e Umavez que seu cliente utiliza a Internet, o acesso da concorrénciaa ele é bem maior,
pois cada vez mais os sites de financas buscam mecanismos e portais que 0s
aproximem dos produtos concorrentes. |sso também restringe as margens de lucro.

Ademais, Koch (apud DINIZ, 2001: 50) acrescenta que “conforme os clientes se
sentem mais a vontade com os servicos pela Internet e com os Web brokers, fica mais dificil
para o banco reconquistéa-los. Além disso, se o cliente se habitua a comparar taxas de servigos
pela Internet, a tendéncia € que deixe de usar as agéncias tradicionais e outros canais de
distribuic&o dos mesmos servigos’.

Contrapondo essas ameacas, Diniz (2001) comenta sobre quatro razbes para que 0s
bancos se apressem na reestruturagdo em negocios on-line e aumentem o investimento para
desenvolver melhores aplicacdes tecnol 6gicas a fim de realmente explorar o potencial de uso
desses cyberbankings:

e Ninguém duvida que a Internet crescerg, a Unica questdo é com que velocidade;

e Os bancos precisam se antecipar a qualquer ameaga vinda das novas operagdes on-
line, principalmente aquelas que sdo especializadas e de baixo custo, que tirariam
alguns negdcios rentéveis do setor bancario;

e Eles precisam competir com os seus atuai s bancos concorrentes off-line;

e Os acionistas dos bancos estdo exigindo estratégias on-line.

Outrarazéo para se investir e desenvolver todo o potencia tecnol 6gico disponivel para
o banco virtual so os beneficios oferecidos para os clientes, como a diminuicdo do tamanho



das filas nas agéncias bancarias fisicas, a maior flexibilidade horaria para redizar as
transacOes bancarias e o ganho de tempo em funcdo da possibilidade de se realizarem as
transagdes 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 0
processamento de uma transagao eletronica custa seis vezes menos que 0 custo de processar
um cheque, aém da obtencdo de um maior nimero de clientes fidelizados e de negocios
realizados, o que implicaréd aumento da lucratividade do banco.

Por fim, conclui-se que embora haja contestadores como Kemeny (apud COSTA
FILHO, 1996: 5-6), que afirmam sobre a impossibilidade de os computadores virem a
substituir completamente o homem em suas tarefas, pois, 0s seres humanos possuem também
misteriosos talentos, vagamente descritos como intuicdo e criatividade, que ainda ninguém
conseguiu transferir para um programa de computador, o banco virtual promete ser um dos
mais promissores ramos do setor bancario neste novo milénio, devido aos beneficios
proporcionados e pela grande capacidade de gerar clientes fiéis e de transformar os
consumidores ndo-lucrativos em lucrativos.

Porém, para atingir esse eldorado prometido, os bancos devem estar atentos aos novos
comportamentos e expectativas de seus clientes frente as novas redidades, como a
globalizacdo da economia, a interatividade no consumo e ampliacdo do comércio eletrénico e
devem aumentar os investimentos, a fim de explorar toda a potencialidade e qualidade dos
servigos que esse canal pode oferecer (DINIZ, 2001: 51).

2.2. Servigos de banking via Internet

Sendo 0s servigos bancérios direcionados para pessoas fisicas, um relacionamento
negdcio-a-consumidor, eles sdo denominados de categoria de transacdes de mercado. Numa
transacdo de mercado, de acordo com Albertin (2000:28), “os clientes aprendem sobre
produtos [/servicos] por meio de publicacdo eletrénica; compram-nos, utilizando dinheiro e
sistemas eletrbnicos de pagamento seguros, e os tém entregue. Além disso, também
estabelecem sua fidelidade”. Ou sgja, nesse tipo de negdcio ocorrem trés tipos basicos de
servico: 1) de divulgagdo de informacOes, 2) de transagdes bancarias e 3) de relacionamento
com o cliente.

Esses trés servicos sofreram impactos profundos com as evolucfes tecnol égicas e de
mercado e com a utilizacdo crescente dos Internetbankings. Os servigos de transacOes
bancérias foram influenciados pela transferéncia instantanea de capital para qualquer lugar.
Os servicos de divulgacdo de informacdes foram impactados pela disponibilidade de
informacdo em tempo real. Os servigos de relacionamento com o cliente sentiram a
viabilidade de maior conhecimento de mercado e clientes, possibilitado por esse meio.

2.3. Servigos de relacionamento com o cliente
Os servicos de relacionamento sdo identificados, segundo Diniz (2001: 69-70), “pela
sua capacidade de coletar informacBes dos usuérios. Nesta categoria estdo 0S Servicos
desenvolvidos para gjudar o banco a conhecer mais sobre as necessidades dos usuérios de seu
site, suas expectativas e seus interesses.

Quanto a subdivisdo dos servigos de relacionamento, Diniz (2001: 95) estabel ece que:
no nivel de relacionamento bésico estamos considerando as alternativas de uso do site para obter
informacBes sobre os clientes, com o objetivo de estabelecer mecanismos que possam servir de
retorno sobre a qualidade dos servicos e produtos oferecidos. Essa coleta de informagdes através
do site naWeb, além de ser um canal para ouvir as reclamagdes e sugestfes dos usuérios, pode ser
utilizada pelo banco para aperfeicoar o desenvolvimento de novos produtos e servicos.

Segundo 0 mesmo autor, um dado alarmante na analise dos servigos nesta categoria é
o fato de 15% dos sites analisados ndo oferecerem qualquer alternativa que permita aos



usuarios entrarem em contato com o banco, demonstrando que existe ainda uma quantidade
ndo desprezivel de bancos que ndo compreendeu que a comunicacdo de médo dupla (falar e
também ouvir) é caracteristicaintrinseca da Internet.
Os servicos de relacionamento no nivel intermediario sdo, de acordo com Diniz (2001:
97-98):
0s que além de oferecerem a oportunidade para o banco conhecer um pouco mais das
caracteristicas, necessidades e interesses dos clientes/usuérios do site, também oferecem recursos
mais interativos, que permitem algum nivel de personalizacdo e/ou customizacdo dos dados
disponibilizados pelos clientes ou por outros usudrios do site. Além disso, estdo nesta categoria 0s
recursos caracterizados como uma prestacao de servigos genéricos aos usuarios do site, sgjam eles
clientes ou ndo [como calculadora e féruns de discussao].

Os servicos de relacionamento no nivel avancado sdo agueles que permitem maior
grau de proximidade entre a instituicdo financeira e os clientes do Web site, ou que
proporcionem aos usudrios a possibilidade de interagirem entre si. (DINIZ, 2000). O exemplo
desta categoria € a utilizacdo de chat ou videoconferéncia para debates com clientes e
atendimento on-line para consultas variadas, acesso a um consultor on-line viachat.

Por fim, como pode ser observado, as empresas tém poucas aternativas de servigos de
relacionamento, disponiveis nos sites. 1sso ocorre por causa da falta de consciéncia da
importancia da comunicacdo de méo dupla (falar e ouvir) e, também, devido ao fato que os
servicos de relacionamento implicam maior dificuldade organizaciona para a sua
implementagéo.

2.4. Estrutura de avaliacéo dos servicos virtuais
Para a avaliacdo da qualidade dos servicos bancérios via Internet, ou Internetbankings,
cogitou-se na utilizacdo de dois modelos reconhecidos como validos e confiaveis, o0 Modelo
de Aceitacdo de Tecnologia (TAM) e o Modelo SERVQUAL.

2.4.1. Modelo TAM

O Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM — Technology Acceptance Model) foi
proposto por Davis (1986).

A principa finalidade do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia € prever e explicar a
aceitacdo de novas tecnologias pelo seu usuério final, por meio de crencas percebidas
(utilidade e facilidade); assim, ele € normamente utilizado para entender o porqué que o
usuario aceita ou reeita a Tecnologia de Informacdo e como melhorar a aceitacdo,
oferecendo, desse modo, um suporte para prever e explicar a aceitacéo.

Esse modelo teoriza que uma intencdo 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 intencdo de uso
(DIAS, ZWICKER & VICENTIN, 2003).

No modelo original do TAM, a facilidade de uso percebida refere-se a0 grau de
esforco que o usuario acredita que tera de despender para utilizar o sistema que esta sendo
avaliado. A utilidade percebida diz respeito ao grau de melhoria do seu proprio desempenho
gue o usuério acredita que recebera caso utilize o sistema avaliado.

A atitude em relagdo ao uso € o sentimento do usuario de estar favoréavel ou ndo em
relacdo a um determinado objeto ou situacdo, representa o desgo do usuario de utilizar o
sistema (SALEH, 2004).

O uso real do sistema €, de acordo com Dias, Zwicker e Vicentin (2003: 17), “a
quantidade de uso sobre uma unidade fixa de tempo. Para medir pode-se usar 0 uso real
medido internamente ou perguntar ao usuario”.



Porém, devido a algumas limitacdes, inclusive a necessidade da inclusdo de novas
variavels, Venkatesh e Davis desenvolveram e testaram uma extensdo tedrica do TAM que
explica Utilidade Percebida e Intengdes de Uso em termos de Processo de Influéncia Social e
Processo Instrumental Cognitivo. O modelo expandido foi chamado de TAM 2 (DIAS,
ZWICKER & VICENTIN, 2003: 20-21).

Outra nova aplicacdo veio pelas maos de Lederer et al. (apud DIAS, ZWICKER &
VICENTIN, 2003: 20) que publicaram o estudo analisando o TAM aplicado a World Wide
Web (WWW) em tarefas relacionadas ao trabal ho.

Conforme Dias, Zwicker e Vicentin (2003: 20), foram acrescentados 0s construtos
Antecedentes de Utilidade e Facilidade, para tentar entender o que torna a Web util e facil
para uso.

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

e Dificuldade de se pesquisar a aceitacdo da tecnologia pelo usuério com todas as

variaveis envolvidas em seu ambiente real de trabal ho;

e Muitos estudos utilizam resposta tipo auto-relato para verificar o uso do sistema, o
gue pode ndo refletir arealidade de uso quando o sistema estiver na empresa;

e Geramente as aplicagbes ndo levam em consideragéo 0 uso concreto do sistema,
mas sim situacdes de teste do sistema;

e Muitas pesqguisas que adotam o0 modelo TAM utilizam-se de estudantes. 1sso se da
pela dificuldade de realizar as pesquisas sempre com pessoas em ambiente de
trabal ho;

e O modelo ndo trata com opgdes. Todos os model os analisados tratam com o uso de
um sistema especifico e ndo com opgdes de sistemas;

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

e O TAM originad e 0 TAM2 avaliam 0 uso do sistema sempre pela perspectiva
individual do usuario e ndo contempla o usu&io trabalhando em equipe e
decidindo a escolha do sistema em equipe;

e O modelo ndo avalia o contexto organizacional em que o sistema esta envolvido,
ndo avalia as situacdes de centralizacdo, conflito, hierarquia, estabilidade, incerteza
daempresa.

Acrescentam-se a essas limitagbes outras duas que inviabilizaram o uso do modelo
TAM, tanto o original como as suas variagdes, nessa pesquisa que se apresenta. O primeiro
empecilho € que ele ndo avalia a atitude dos usuérios em relacdo a qualidade que eles esperam
e aqualidade que eles percebem receber do produto/servico, mas sim, entende 0 porqué que o
usuério aceita ou rejeita 0 objeto de estudo e tenta, por meio dessa compreensdo, prever e
explicar a aceitacéo do que esta sendo avaliado.

A segunda limitagdo € que esse modelo avalia a atitude do individuo em relagcdo ao
produto/servico em estudo e ndo a interacdo que ele tem com esse objeto de avaliagéo.

2.4.2. Modelo SERVQUAL

O modelo SERVQUAL é uma escaa multidimensional que é utilizada para a
avaliacdo do relacionamento do usuario com o servico estudado.

O SERVQUAL, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003: 123), “reflete as cinco
dimensdes da qualidade dos servigos, sendo que cada dimensdo contém mdltiplos itens
responsaveis pela captacdo dos atributos fundamentais do servico”. As cinco dimensdes da
qualidade dos servicos encontradas sao: tangibilidade, confiabilidade, presteza [alguns autores
referem-se a essa dimensdo como responsividade ou compreensdo], seguranca e empatia.



Tangibilidade sdo as evidéncias fisicas do produto; instalacdes, aparéncia do pessoal,
equipamentos utilizados, objetos representativos do servico [como cartdo magnético em
bancos e formulédrios], moves, escritério, roupas e uniformes e disposicdo fisica
(PARASURAMAN, ZEITHAML & BERRY apud COSTA FILHO, 1996).

Confiabilidade é a habilidade de se ter o que foi prometido, de se realizar o servico
solicitado sem erros e no prazo, ou segja, de forma precisa e confidvel (FARIA, 2003).

Presteza s&0 0 desimpedimento e a disposi¢éo de entender os problemas e dificuldades
dos clientes e responder de uma forma positiva.

Seguranca, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (apud COSTA FILHO, 1996: 23),
“€ a preocupacdo com O perigo, risco e divida; envolve seguranca fisica, seguranca
financeira, sigilo (em relacdo a informagdes pessoais do cliente)”. Essa dimensdo também é
definida por Faria (2003) como a percepcdo gue 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 servico tem em se preocupar com 0s
clientes e |hes of erecer os cuidados e atencéo 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 sdo preparados para que ele
possa escolher o que mais lhe aprouver (FARIA, 2003).

Quanto as limitagdes 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 Essaferramenta 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 Servico — ou
Teoria dos Gaps — que conduz a resultados polarizados. Desde que ambas, a
expectativa e a avaliagdo do servico, sejam feitas ap0s a realizacdo 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 servigos, enquanto que
amedida da avaliagcdo do servico deveria ser feita apos a fruicdo dos servicos;

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

Por fim, uma outra limitagdo que inviabilizou a utilizagdo do modelo origina do
SERVQUAL para os fins dessa pesquisa, € 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 sgja, dos servicos realizados no mundo real,
sendo, dessa forma, inadequado para avaliar 0s servigos virtuais, como é o caso do
Internetbanking. Essa inadequacéo decorre do fato de no modelo original do SERVQUAL
existirem caracteristicas, principalmente na dimensdo tangibilidade, que se pretende
mensurar, que ndo S0 pertinentes Nos Servigos virtuais, como no caso do item gue solicita a
opinido do cliente sobre o0 apelo visual das instalagdes da empresa, pois como € sabido, 0s
Servigos virtuais possuem como prerrogativa a auséncia de instalagGes fisicas que possam
prestar 0 mesmo servico.

Portanto, 0 modelo SERVQUAL original esta descartado; porém, € possivel utilizar
uma variacdo desse modelo, adaptando-o para a avaliagdo da atitude dos clientes em relagdo a



qualidade esperada e percebida como entregue pel 0s servicgos virtuais, que sera chamada de E-
BANKING.

2.4.3. Modelo E-BANKING

Realizaram-se adaptagdes no modelo SERVQUAL para torné-lo Gtil para a avaliagdo
da qualidade esperada e percebida Internetbankings, o que gerou 0 modelo E-BANKING.

As mudangas consistiram na retirada ou alteracdo 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 pesguisam os servicos via Web.

2.4.3.1. Tangibilidade

Os clientes atribuem um enorme valor aos aspectos tangiveis de um servico, pois séo
eles que transmitem algo de concreto sobre os servicos, facilitando o entendimento do mesmo.
Assim, esses elementos concretos devemn ser bem administrados para indicar ao cliente o
valor que sera entregue com 0 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 aimagem e ao conceito do proprio negécio, sendo muito citado o caso
dos bancos com seus prédios e agéncias. Porém, no mundo virtual isto € subvertido, e essa
realidade deve ser entendida e assimilada, ou sga, devem-se criar novas alternativas que
funcionem como substitutos na funcéo de se reduzir a sensagdo de abstragéo dos servigos, por
exemplo, a utilizacdo, no mundo virtual, de um site com um design agradavel para substituir
0s prédios como transmissores de valor.

As caracteristicas adotadas na dimensdo tangibilidade do modelo E-BANKING s&o:
Consulta e navegagao do site;

Design e layout gréfico;

Compatibilidade das tarifas dos servigos do netbanking com os beneficios oferecidos;
Disponibilidade do material associado com 0s servigos prestados no netbanking;
Aparénciavisual do material associado com 0s servigos prestados no netbanking;
Vel ocidade de carregamento dos sites;

e Facilidade e rapidez para se cadastrar;

e Clarezanalinguagem do netbanking.

2.4.3.2.  Confiabilidade

Com a virtualizagdo, diferentemente do que ocorreu com a dimensdo tangibilidade, o
conceito confiabilidade ndo precisou sofrer alteraces para se tornar aderente com a avaliacéo
de servicos via Web. Assim, a sua defini¢do continua sendo a descrita no modelo origina da
SERVQUAL.

Embora ja qualificada como importante pelo modelo SERVQUAL para avaliacdo de
qualquer servico, devido ao aspecto abstrato deles, essa dimensdo toma maior vulto quando se
trata de servigos financeiros via Web. A razéo dessa repercussdo € que esses Servigos sao
extremamente sensiveis ao erro e aos prazos, pois um zero errado ou o depodsito realizado por
engano na conta de outro credor, podem custar meses de produgdo de uma empresa ou entéo o
pagamento de altos juros, igualmente aos prazos, que se ndo forem cumpridos, podem resultar
em pagamento de juros e penhora de bens.

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

Quanto aos itens utilizados nessa dimensdo para avaliar os netbankings, como o
SERVQUAL adapta-se bem nesse campo aos servigos via Web, houve a sua ado¢éo apenas



como base, com mudancas em relacéo ao seu formato original. As caracteristicas adotadas na
dimensdo confiabilidade do modelo E-BANKING s&o:

Cumprimento do servigo no prazo determinado para executé-|o;

Realizac&o do servigo conforme especificado pelo cliente;

Execucdes de tarefas sem erros do sistema do netbanking e/ou de transacéo bancaria;
Envio de informactes pré e pds a execucdo dos servicos.

2.4.3.3. Presteza
No mundo virtual a dimensdo presteza tem a mesma definicéo atribuida pelo modelo
SERVQUAL aos servicos fisicos, ou sgja, 0 desimpedimento e a disposicdo de entender os
problemas e dificuldades dos clientes e responder de uma forma positiva.
Essa dimensdo ganhou um especia relevo com a virtualizagéo, pois, como observado

por Albertin (2000: 144)
a habilidade em prover respostas on-line para problemas, por meio de guia de solucdo, arquivos de
problemas normalmente encontrados, interacdo com correio eletrénico (e no futuro, suporte a
audio 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 informagdes de suporte também
prové informactes de &reas de melhoria para os produtos atuais, € uma lista de aspectos criticados
nos produtos pode ser uma fonte significativa de realimentacéo para o projeto de novos produtos.

Em relac@o as caracteristicas utilizadas para avaiar a presteza dos servigos virtuais, o
modelo SERVQUAL mostrou-se coerente com a finalidade desse trabalho, exceto no item
que avalia se os funcionérios da empresa em questdo prestam servigos prontamente, pois, por
ser o Internetbanking um servico de auto-atendimento remoto, ndo ha a existéncia de
funcionarios que possam executar 0S servigos desgjados no momento de seu uso. Assim,
adotou-se 0 a dimensdo presteza do SERVQUAL como base, com alteragdes em relacdo a sua
estrutura original.

As caracteristicas adotadas na dimensdo presteza do modelo E-BANKING s&o:

¢ Boavontade dos empregados responsaveis pelo netbanking em gjudar seus clientes;

e Interesse da instituicdo financeira na solugdo de problemas dos clientes com o
netbanking;

e Desmpedimento dos empregados responsaveis pelo netbanking para esclarecer davidas
dos seus clientes;

e Suficiéncia das informagbes contidas nos menus de guda e tutoriais (orientacOes
passo-a-passo) do netbanking.

2.4.3.4.  Seguranca
No model o desenhado para essa pesquisa, seguranca dos servicos bancarios via Web é
a sensacao oferecida aos clientes por meio da reputacéo da instituicdo financeira responsavel
pelo netbanking, do desempenho desse servico virtual e da utilizag&o de solugdes que evitem
qualquer circunstancia, condicdo ou evento com potencial de causar danos em dados ou
recursos de rede na forma de destruicdo, revelagdo, modificacéo de dados etc.

Alguns dos atos, citados por Bhimani (apud ALBERTIN, 2000: 171-172), que podem

ameacar a seguranca dos Internetbankings so:

e “Bishilhotice. Os atagues de bisbilhotice na rede podem resultar no roubo de
informagdes de contas, tais como nimeros de cartdes de crédito, nimero de contas
de clientes ou informagdes sobre saldo e roubo de servigos norma mente limitados
a subscritores, tais como produtos baseados em informac&o”.

e Espionagem de senhas. Os ataques de espionagem de senhas podem ser utilizados
para se obter acesso a sistemas nos quais informacOes proprieté&rias sdo



armazenadas, sendo que o uso crescente de algoritmos fortes de criptografia tem
inibido esse tipo de ataque;

e Modificagdo de dados. Os ataques de modificagcdo de dados podem ser utilizados
para modificar os contetidos de certas transagOes (por exemplo, aterar o sacador
em um cheque eletrénico ou alterar o valor que esta sendo transferido para uma
conta bancaria);

e Fasificacdo. Os ataques de falsificacdo podem ser utilizados para permitir a uma
parte mascarar-se como uma outra. Em tal situacdo, um criminoso pode estabel ecer
uma loja de fachada e coletar dados de contas ou outras informacdes de clientes
sem levantar suspeita;

e Repudio. O repudio de transacfes pode causar maiores problemas com sistemas de
faturamento e acordos de processamento de transagdes. Por exemplo, se uma parte
ndo cumpre um acordo apds o fato, a outra parte pode incorrer no custo de
processamento de transacdo sem se beneficiar.

Constatou-se que o Brasil € o terceiro pais em ocorréncias de fraudes em servigos de
netbanking (BARROS & SAKATE, 2006: 2), sendo que, conforme um levantamento do
Centro de Estudos, Resposta e Tratamento de Incidentes de Seguranca no Brasil (apud
ESTADO DE SAO PAULO, 2006), as fraudes financeiras na Internet cresceram 579% em
2005, na comparacdo com 0 ano anterior, o que resultou, segundo o Estado de Séo Paulo
(2006), num prejuizo de mais de R$ 300 milhdes para as instituicdes financeiras e num
investimento de US$ 1,2 bilh&o por ano em tecnologias e sistemas de seguranca.

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

Quanto aos itens utilizados para quantificar essa dimensdo, apenas dois foram
utilizados do modelo SERVQUAL, sendo que um deles teve de ser reformulado para tornar
mais coerente com a avaliacdo dos servigos bancérios via Web. As caracteristicas adotadas
para mensurar a dimens&o seguranca do modelo E-BANKING s&o:

e Ac0es preventivas dos responsaveis pelo netbanking;
e Acesso aos servicos do netbanking sem restricdes decorrentes de problemas técnicos

No Seu sistema;

e Reputacdo dainstituicdo financeira responsavel pelos servigos de netbanking;
e Seguranga das transagOes via netbanking;
e Seguranca transmitida pelo desempenho do site.

2.4.3.5. Empatia

Mesmo ap0s 0 aparecimento e fortalecimento da corrente que defende a
impossibilidade de existéncia conjunta da personalizacdo e automagdo, a dimensdo empatia €
adotada como componente de avaliagdo dos servicos virtuais e a sua conceituacdo permanece
igual a atribuida pelo SERVQUAL aos servicos fisicos, ou sgja, € a prestacdo de cuidados e
atencdo individualizados ao cliente.

A justificativa para a consideracdo dessa dimensdo € que com o desenvolvimento de
uma infra-estrutura de informagéo e comunicacdo publica como a Internet, a distancia entre
clientes e produtores desapareceu, gerando um envolvimento dos consumidores no real
processo de concepcao dos servicos.

Quanto a composicdo dessa dimensdo, utilizaram-se quatro itens do SERVQUAL,
sendo que dois deles foram transformados em um, outro passou por algumas alteragOes 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:
e Nivel de atencéo individual a cada cliente;
e Conveniéncia dos horérios de funcionamento;
e Padréo de exceléncia no servigo prestado aos seus clientes,
e Preocupacdo com a identificacdo das necessidades e dificuldades especificas dos
clientes.

3. Metodologia

3.1. Populagdo/Amostra: unidades de anélise

A populagdo de interesse corresponde aos usuarios correntes, apenas pessoas fisicas,
dos servicos de Internet banking do Banco Abn Amro Real S.A., do Banco do Brasil SA., do
Banco Bradesco S.A., do Banco Itall S.A., ou do Unibanco — Uni&o de Bancos Brasileiros S.
A, que sdo as cinco maiores instituigdes financeiras, no segmento de multiplos bancos —
institui¢cBes financeiras que podem realizar todas as operagdes ativas e passivas intrinsecas a
cada um dos tipos individuas de instituicdo (bancos comerciais, investimento,
desenvolvimento, etc.) — atuantes na cidade de S8o Paulo em termos de depdsitos totais no
més de junho de 2004 (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2004). Ademais, o publico-alvo
desse trabalho deveria residir na cidade de S&o Paulo durante o periodo de coleta dos dados,
compreendido entre 0 segundo semestre de 2005 e o primeiro semestre de 2006.

Foi empregada a amostragem casual simples, com nivel de confianca de 95% e
margem de erro de 8%, gerando-se uma amostra de 150 entrevistas.

3.2. O tipo de pesquisa e forma de coleta dos dados

Esta € uma pesquisa quantitativa descritiva com a utilizagdo de dados primérios.

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 ligacéo telefonica direta para os individuos sorteados. A partir da
aquiescéncia deles em participar da pesquisa e da adequacdo as condigdes necessarias,
executavase 0 envio do question&rio 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 questionario estruturado, néo
disfarcado e composto somente de perguntas fechadas, no qual foram considerados os
atributos apresentados nas secOes 2.4.3.1 a 2.4.3.5 referentes as dimensdes tangibilidade,
confiabilidade, presteza, seguranca e empatia do modelo E-BANKING.

4. Analise dos resultados

4.1. Composicdo da amostra estudada

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

Quanto ao perfil socio-demogréfico e a de familiaridade com a Internet e o
cyberbanking, o respondente dessa pesquisa € de um modo geral, elemento 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, usuério ha no maximo 4 anos do netbanking
considerado atualmente como principal, o qual € acessado mais de uma vez por semana.



4.2. Confiabilidade e validade do modelo E-BANKING

Para a andlise da fidedignidade das dimensbes do modelo conceitual de gestdo de
processos, foi utilizado o coeficiente alfa de Cronbach, capaz de revelar quéo fortemente os
itens de uma escala estéo 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 andlise também foi possivel avaliar a sensibilidade do coeficiente de Cronbach
em cada dimensdo, calculando-o0 seguidamente, com a exclusdo de cada aspecto da dimensdo

e comparando-se 0s resultados.

O limite inferior geralmente aceito para o coeficiente de Cronbach € 0,70, apesar de

poder ser reduzido para 0,60 em pesquisa exploratoria.

Tabela 1: Coeficiente alfa de Cronbach

Codficientedfade

Corrdacdo

Alfade Cronbach

Dimenséo Cronbach baseado emitens | Varidvel | corrigida seav,?rla\?el

padronizados da dimenséo item-total especiticator

removida
V4 0,7447 0,8132
V7 0,5994 0,8298
V10 0,4289 0,8549
o 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
o V3l 0,6404 0,6931
Confiabilidade 0,8016 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
Segurancga 0,8910 V58 0,7700 0,8310
V6l 0,8070 0,8400
V64 0,7540 0,8560
V67 0,6897 0,6581
. V70 0,3787 0,8134
Empatia 0,7870 V73 | 07560 0,6476
V76 0,5555 0,7431

Em todas as dimensdes os valores sdo aceitaveis, considerando-se areferéncia de 0,70.
Conclui-se que a confiabilidade da escala utilizada no modelo de avaliacdo da qualidade
percebida como entregue pelos netbankings, com todas as 25 variaveis, € boa, sendo que o
maior e 0 menor valor do coeficiente alfa de Cronbach é verificado, respectivamente, nas

dimensdes seguranca (0,8910) e empatia (0,7870).




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 que trés
dimensdes teriam uma pequena melhoria com aretirada de algumas variaveis, a saber:

e Confiabilidade: o coeficiente passaria de 0,8016 para 0,8465, com aretirada de V37,
e Presteza: 0 coeficiente passaria de 0,8790 para 0,9069, com aretirada de V49;
e Empatia: o coeficiente passariade 0,7870 para 0,8134, com aretirada de VV 70.

Decidiu-se pela manutencdo de tais variaveis pois o coeficiente alfa de Cronbach
destas dimensdes é considerado bom mesmo com elas e ndo ocorreria uma melhoria de
classificacéo dele com aremocao dessas variavels.

Assim, os coeficientes alfa de Cronbach obtidos corroboram a adequacéo da
construcdo 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.

A validade de um modelo representa o grau em que as percepcdes encontradas por ele,
refletem as percepgdes reais entre os respondentes que estdo sendo testados, e ndo erros
sistematicos ou aeatorios (AAKER, KUMAR & DAY, 1995), ou sgja, desga-se que a
ferramenta de mensuracéo sgja sensivel a todas as nuangas de significado na variavel e as
mudangas nas nuancas ao longo do tempo (COOPER & SCHINDLER, 2003).

A avaliacéo da validade de um construto pode ser realizada por meio do célculo da
correlagdo de suas medidas com a de outro construto que supostamente sga 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 varidveis
independentes e a percepcao da qualidade global do netbanking seré considerada a variavel
dependente.

Primeiramente aplicou-se a técnica de andlise fatorial em cada uma das cinco
dimensbes de qualidade do netbanking a fim de se reduzir o nimero de variaveis em cada
uma para apenas um fator. Para os cinco fatores obtidos cal cularam-se 0s escores fatoriais.

A variancia total 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 substituicéo das varidveis quanto ao indice de informagtes preservadas. Em todas as
dimensbes houve resultados satisfatérios, em torno de 75%, o que indica que os fatores
explicam bem a variabilidade dos dados originais.

Cada usuario 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, sendo os cinco fatores as variaveis independentes. Os principais resultados
encontram-se na Tabela 2.

Tabela 2: Resultados da andlise de regressdo multipla com os escores fatoriais

Dimensdo Coeficiente Regresséo Padronizado Beta |Edtatisticat| Sig.det
Tangibilidade 0,459 4,402 0,000
Confiabilidade 0,197 2,521 0,014
Presteza 0,022 0,256 0,798
Seguranca 0,014 0,148 0,883
Empatia 0,302 3,748 0,000
Valor gustado de R? = 0,732 F= 49,157 Sig F=0,000




Obteve-se um coeficiente de determinagdo R* = 0,732 indicando-se que as cinco
dimensdes explicam uma expressiva proporcao da variancia da percepcdo global da qualidade
entregue pel os netbankings.

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

O resultado do teste F indica rejeicdo da hipotese de que os coeficientes das variaveis
independentes sdo iguais a zero. Em decorréncia da constatacéo de relacdo linear entre a
percepcao global da qualidade entregue pelo netbanking e as cinco dimensdes consideradas,
confirma-se a validade do modelo E-BANKING.

5. Conclusdes

Para poderem sobreviver no ambiente virtual, os bancos precisam desenvolver novas
vantagens competitivas a fim de se destacarem aos olhos do mercado. Esse diferencial
somente vird quando os bancos dedicarem-se a identificar as caracteristicas que sdo
consideradas, pelos interessados pelo netbanking, como agregadoras de valor e procurar
oferecé-las de forma satisfatoria.

Com o objetivo de se alcancar a vantagem competitiva no mercado bancario virtual, os
bancos deverdo primeiramente identificar quais sdo os atributos considerados importantes
pelos consumidores para se obter exceléncia na entrega dos servicos bancarios virtuais.

Dessa forma, nesta pesquisa, procurou-se fornecer maiores subsidios para os bancos
saberem como posicionarem 0s seus servigcos no mundo virtual, por meio do estudo da
avaliacdo dos clientes em relacdo ao desempenho dos cyberbankings e a importancia que eles
atribuem &s cinco dimensdes consideradas essenciais a esses servigos. Para esse fim,
construiu-se 0 modelo E-BANKING e utilizaram-se técnicas de andlise multivariada de dados
como afade Cronbach, andlise fatorial e andlise de regressio.

Comprovou-se que o modelo E-BANKING é confiavel e valido, sinalizando-se a sua
utilidade para a mensuracéo da percepcdo da qualidade/desempenho dos Internetbankings,
sendo que a ordem decrescente de importancia para a melhoria dos atributos do banco virtual
€ tangibilidade, empatia, confiabilidade, presteza e seguranca.
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