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Resumo

O aumento da competitividade na economia global trouxe para as empresas uma preocupacao
que consiste em oferecer bens e servicos com qualidade para uma clientela cada vez mais
exigente. Tendo em paralelo uma tendéncia irreversivel da crescente industrializacéo do setor
de servigos que cada vez mais utiliza novas tecnologias, principalmente o processamento
eletronico de dados e de telecomunicac@es, deve-se ampliar a importancia deste setor através
do desenvolvimento de técnicas de gestdo adequadas, ndo esquecendo da preocupacao que se
deve ter com a qualidade e produtividade do mesmo para que contribua cada vez mais para
melhoria do padrdo de vida das pessoas. Esta pesquisa teve como objetivo analisar a
qualidade dos servigos bancéarios on-line pelo computador sob o ponto de vista dos clientes no
papel de usuarios. Utilizou-se abordagem de aporte do método qualitativo ao quantitativo,
com aplicacdo de questionario aberto aos clientes, em entrevista face a face e questionario
fechado construidos com frases-resposta e escala ordinal, tratados com estatistica descritiva.
A amostra caracterizou-se como de conveniéncia devido a diversas dificuldades encontradas
para uma amostragem aleatoria. A pesquisa revela onze fatores de qualidade
operacionalizados; e a existéncia de trés grupos de respondentes, formados a partir da
aplicacdo da andlise de clusters, que possuiam caracteristicas similares internamente e
diferengas cruciais externas, no que tange ao comportamento em relacdo as variaveis de
pesquisa.

Palavras-chave: Geréncia da Qualidade. Banco por Computador. Servigos.

Abstract

The global economy competivity raise brought to the companies a concern to offer quality
goods and services to an each more demanding consumer. Having as a parallel the irreversible
tendency of growing industrialization of the services sector that each time more uses new
technologies, mainly the electronic data processing and telecommunications, it should extend
the importance of this sector through the development of adequate management techniques,
not forgetting about the concern it should have with the quality and productivity to contribute
each more to enhance peoples living quality. This research had as goal to analyze computer
based on-line banking services quality under the point of view of the consumers as users. It
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was used an approach from the qualitative to the quantitative, with the submission of a open
questionnaire to the consumers, with face-to-face interview and closed questionnaire
constructed with answers-phrases and ordinal scales, and analyzed with descriptive statistics.
The sample was characterized as a convenience one due to the huge difficulties to build a
random one. The research reveals eleven operationalysed quality factors; and the existence of
three respondents groups, identified from the application of the clusters analysis, which have
internal similarities and crucial external differences, in reference to research variables.

Key-words: Quality Management. Computer Banking. Services.

1. Introducdo

O setor bancério, caracteristicamente de prestagdo de servicos, € um setor de
fundamental importancia, tendo em vista o seu papel na Economia. Porém, segundo Crawford
(1994), o Sistema Financeiro Mundial esta experimentando um redemoinho de mudancas.

Trés forcas basicas tém gerado essas mudancas — a desregulamentacdo do setor pela
eliminacdo de antigas leis restritivas, a implementacdo de nova tecnologia em computadores e
as mudangas nos padrbes de poupanca e endividamento dos consumidores (CRAWFORD,
1994).

Sendo assim, 0os Bancos sdo obrigados a se reestruturarem, inovando constantemente,
com o oferecimento de bens e servicos que agreguem valor para os seus clientes, retendo-os
na empresa pela confiabilidade de seus produtos.

Esta crescente industrializacdo dos servicos leva os bancos a adocdo de processos
automatizados, como forma de melhorar seus sistemas operacionais e organizacionais,
tornando-se mais ageis e modernos. Entretanto, de acordo com Sheth et al (2001), o uso desta
nova ferramenta, vai estimular mudangas no comportamento do cliente. Este vai cada vez
mais assumir o papel de co-produtor, adicionando, na visdo de Almeida (1988), nova
caracteristica ao processo, que € a participacdo direta, no mesmo, do cliente, que deixa de ser
elemento passivo para se tornar recurso produtivo. Além disso, ressaltam Sheth et al (2001),
vai se engajar na desintermediacéo, transacédo direta entre produtores e clientes; terceirizagéo,
resolver os problemas impostos pelas pressdes de tempo, terceirizando o que até agora era
produzido em casa e; consumo automatizado.

Neste contexto, o objetivo final do trabalho € analisar a qualidade dos servicos
bancarios on-line pelo computador do ponto de vista dos clientes, no papel de usuarios.

Portanto, 0 que se busca com esta pesquisa é identificar fatores de qualidade e
aspectos prejudiciais; avaliar o grau de importancia destes fatores de qualidade e aspectos
prejudiciais e verificar a existéncia de grupos de clientes com a mesma visdo sob estas
variaveis, gerando um estudo que possa mostrar a visdo dos clientes acerca deste servico,
trazendo assim uma contribuicdo para a busca de sua melhoria continua.

2. Gestao de Servicos: Foco no Cliente

O desenvolvimento da Economia e da sociedade baseada nos conhecimentos é uma
economia voltada mais para servicos do que para produtos.

Segundo Gronroos (2003), um servigo € um processo, consistindo em uma série de
atividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas nao necessariamente sempre,
ocorrem nas interacfes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou recursos ou bens
fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como solucBes para
problemas do cliente.
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Devido as diversas caracteristicas das operacOes de servico, dentre elas,
intangibilidade do produto, a simultaneidade de producdo e consumo e heterogeneidade,
gerenciar servicos é diferente de gerenciar a producéo de bens.

Além disso, a comunicacdo com o cliente, sendo uma das fun¢Bes bésicas do
marketing, tem papel fundamental na formacéo das expectativas dos consumidores a respeito
do servico a ser prestado.

Desta forma, ha necessidade de se garantir coeréncia entre as estratégias de marketing
e operacdes, visando a prestacdo de servicos que atendam as expectativas dos consumidores.

Segundo Berry e Parasuraman (1992), o que a empresa faz para criar, alimentar e
reforcar o relacionamento com o cliente é decisivo para a eficicia e eficiéncia de seu
marketing. O marketing de relacionamento, de acordo com D’Angelo et al (2006), emergiu,
nas Gltimas duas décadas, como um dos mais promissores campos de investigacdo do
marketing.

O desenvolvimento e solidificacdo do conceito de marketing de relacionamento e
varias das idéias a ele relacionadas, como a existéncia de um continuum de relacionamento
entre a empresa e seus clientes (indo de orientagdes transacionais até relacionais), trouxeram
ainda mais forca a identificacdo e busca de quais fatores explicariam determinados
comportamentos dos clientes (BREI e ROSSI, 2005).

Para Zeithaml e Bitner (2003) este representa uma mudanca de paradigma para a area
de marketing, migrando de um foco em compras/transagdes para outro em retengédo/relacoes.

Dentre as estratégias de retencdo de clientes que a empresa utiliza para promover a
lealdade existem quatro niveis: no nivel um, lacos financeiros, as empresas que fazem o
marketing usando incentivos como, precos mais baixos para estimular os clientes a trazer
mais negdcios para a empresa.

O nivel dois, empresas que fazem o marketing formando elos sociais acima dos elos
financeiros, d& énfase a prestacdo de servico personalizada e a transformacdo de
consumidores em clientes.

O nivel trés, lagos de customizacdo, compreende mais que lacos sociais e incentivos
financeiros, havendo elementos comuns com as duas estratégias anteriores. E a fidelizacdo de
clientes através de estimulo de conhecimento intimo enquanto individuos e pelo
desenvolvimento de solugdes “um a um”, que atendam as necessidades individuais dos
clientes.

O nivel quatro consolida os relacionamentos com elos estruturais, além dos elos
sociais, financeiros e de individualizacdo entre cliente e empresa. S&o servigcos em geral, que
tém base na tecnologia e visam a ajudar os clientes a se tornarem mais eficientes e produtivos.
O principal objetivo neste nivel € proporcionar servi¢os que acrescentem valor.

3. Valor de Mercado para o Cliente

Segundo Brei e Rossi (2005) valor é definido pelos consumidores como a utilidade de
um produto ou servico baseado em suas percepcOes da diferenca entre os beneficios e 0s
custos de manutengdo de um relacionamento continuo com seu provedor. Para Sheth et al
(2001) é o que os clientes buscam nos produtos, servi¢os ou fornecedores.

A orientacdo para o cliente (também conhecida como orientacdo para o mercado)
segundo Kohli e Jaworski (1990) citados em Sheth et al (2001), significa pleno entendimento
dos desejos e necessidades dos clientes, do ambiente competitivo e da natureza do mercado,
empregado para formular todos os planos e acbGes da empresa a fim de criar clientes
satisfeitos.

De acordo com Slongo e Mussnich (2005) a oferta de produtos e servigos, como todos
0s elementos numa experiéncia de consumo, sdo destinados a propiciar valor para os clientes.
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Para Sheth et al (2001), o reconhecimento dos clientes como pessoas que buscam
solugdes para problemas e do valor que os mesmos buscam de um produto ou servigo podem
ser classificados como, valores universais e valores pessoais.

Os primeiros estdo relacionados ao propdsito basico (necessidades), condicao fisica
insatisfatdria do cliente que o leva a uma acdo que ira satisfazer ou sanar essa condicdo. Leva
alguém a comprar um produto ou servigo ou a fazer negdcio com uma empresa. S&o a base
das estratégias de diferenciacdo de produtos.

J& o0s valores pessoais, sdo relacionados aos desejos do cliente, condi¢cdo
psicolégica/social insatisfatdria do cliente que o leva a uma agdo que ird satisfazer ou sanar
essa condicdo, portanto, diferindo de pessoa para pessoa. Se desejados por um segmento ou
grupo de clientes sdo especificos de grupo e servem de base para as estratégias de
segmentacdo. Quando estes valores sdo individualizados, especificos de individuos, servem de
estratégia para o marketing de relacionamento.

As necessidades e desejos também diferem em termos dos fatores que os causam. As
necessidades sdo determinadas pelas caracteristicas do individuo e do ambiente, em
contrapartida, os desejos sdo determinados pelo contexto individual e ambiental.

Os valores possuem caracteristicas. S8o instrumentais, pelo fato de os produtos e
servigos serem instrumentos para satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. S&o
dindmicos, quando os clientes mudam em seu estagio de vida, em seus recursos, ou de
expectativas que surgem em todo mercado. E sdo hierdrquicos, os valores universais sdo
valores de mercado que um produto ou servigo deve oferecer em primeiro lugar.

A diversidade dos valores dos clientes, aumenta com a hierarquia. Os valores também
sdo sinérgicos, um valor aumenta a utilidade de outro valor; e, os valores variam de um
cliente para outro.

Os clientes assumem trés tipos de papéis para o mercado: Usudario, Pagante e
Comprador e buscam os seguintes valores no mercado (SHETH et al, 2001):

e Para os usuarios, o valor universal ¢ o desempenho, ou seja, a qualidade do
resultado fisico de sua utilizacdo. O valor pessoal de grupo é o social, quando
um produto passa a ser associado com grupos sociais que causam uma
percepcao positiva; e valor pessoal individual € o emocional; servico que esta
sendo oferecido sob medida, ligado ao contetdo do produto, prazer e a
satisfacdo emocional que produtos ou servicos oferecem aos seus usuarios.
Ambos se relacionam aos beneficios sociais que trazem.

e Para os pagantes, o valor universal é 0 prego, ou seja, 0S precos e outros custos
financeiros em que se incorre ao adquirir um produto considerando as
compensacgdes que receberdo. O valor pessoal é o credito no nivel de grupo, é
um valor de “conveniéncia” ao fazer o pagamento, geralmente para um grupo
de clientes qualificados; e o financiamento no nivel individual, € um arranjo de
crédito com grau maior de personalizacdo. Estes consistem em facilitar para o
cliente 0 pagamento ao produto ou servico.

e Para os compradores, o valor universal € o de servico, o atendimento que 0s
clientes buscam ao adquirirem um produto ou servico. O valor pessoal é a
conveniéncia, ao nivel de grupo, refere-se a economizar o tempo e o esforgo
necessario para adquirir o produto. E o pessoal ao nivel individual é a
personalizacdo, a compra (negociagdo) de modo personalizado ou
individualizado.

O valor sO é criado se o produto ou servico tem a capacidade de satisfazer as
necessidades e desejos de um cliente. A essa satisfacdo denominamos oferta de valor.

A oferta de valor & composta por duas dimensdes: a eficacia, quando um produto se
torna capaz de satisfazer a necessidade ou um desejo do cliente e, a eficiéncia, quando ha um
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custo minimo para o cliente, medido em dinheiro, tempo ou esforco fisico para receber esse
valor.

Quando estas duas dimensdes, eficacia e a eficiéncia, estdo sendo bem articuladas
podemos dizer que a empresa esta oferecendo o melhor valor para o cliente. Além disso, o
contexto ou situacéo do cliente pode conferir maior ou menor valor a um produto ou servico.

4. Servicos Bancérios e o Atendimento por Computador

Segundo Salinas (1993), existem trés caracteristicas da qualidade de servigcos
bancarios: o atendimento bancéario com qualidade, que se caracteriza por apresentar agilidade
e respostas rapidas as solicitacGes e necessidades dos clientes; comunicacdo e informatizacéo,
em que a satisfacdo dos clientes se concretiza através de respostas rapidas, ageis e seguras
para suas exigéncias, necessidades e problemas; e operacfes, cuja qualidade, se traduz na
disponibilidade de produtos e servigos adequados as necessidades dos clientes, infimo nivel
de erros, baixissimo nivel de burocratizacdo e, principalmente no pessoal qualificado, capaz
de resolver problemas e dirimir davidas.

O processo de automacéo bancéria apresenta trés dimensdes (FALCAO, 1993):

e Processamento Eletronico de Dados em nivel de retaguarda, através da
adogdo de um Centro de Processamento de Dados (CPD) central, que é
responsavel pela consolidacédo e geracdo de banco de dados referentes a
todas as operagdes conduzidas pela instituicao;

e Sistemas de apoio a decisdo, com o intuito de auxiliar a tomada de
decisbes em nivel de geréncia e da alta administracao, e;

e Automacdo de atividades de atendimento junto ao publico.

Este conceito constitui a base de incontaveis inovagdes desde simples equipamentos
utilizados nas agéncias até modelos mais sofisticados, como é o caso do banco doméstico -
Home Banking.

Segundo Dias (1998) na década de 90, os servicos de atendimento por telefone,
computador ou fax espalharam-se pelo sistema. No Brasil do Real, essa nova tendéncia no
atendimento bancario, tende a ampliar ndo sé automacéo dos seus servicos, proliferando cada
vez mais 0s caixas automaticos, como facilitar a compra de computadores, financiando-os, de
maneira a incentivar o contato com o cliente em sua casa, ou escritorio, formando uma rede
que facilitara a proliferacéo das transagdes eletronicas.

Com isso, pode-se dizer que 0s servigos bancérios possuem as seguintes caracteristicas
quanto ao atendimento ao cliente:

e Atendimento face a face: este tipo de atendimento caracteriza-se por um
contexto onde o cliente tem uma grande interacdo, se envolvendo direta e
ativamente no processo da prestacdo de servigos. Dentro deste contexto a
interacdo se d& muito mais com fatores de ambiente fisico, como os aspectos
ambientais e de projeto da agéncia, bem como os fatores sociais, que sdo as
pessoas do ambiente, os funcionarios e outros clientes. A heterogeneidade é
uma caracteristica marcante nesta modalidade, devido a presencga de fatores
sociais na interagéo.

e Atendimento em Servigos on line: sdo servigos automatizados em que o cliente
pode acessar uma agéncia bancaria para realizar transac6es financeiras dentro
ou fora do seu horario de atendimento, através de caixas automaticas, de
quiosques eletrénicos, ou mesmo de sua residéncia ou escritério, através do
telefone ou do computador. Estes resultam de um novo relacionamento
BANCO/CLIENTE, com o objetivo de abrir um novo canal de comunicacéo,
possibilitando a prestagdo de servigo a distancia - “Home-Banking .
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m Banco por Computador: ¢ uma modalidade de servicos on
line, onde o cliente tem a comodidade, distanciando-se das filas,
e com economia de tempo, de acessar 0 banco diretamente de
sua residéncia ou escritorio, através de computadores. Neste tipo
de servico automatizado, observa-se que, fatores ligados ao
ambiente fisico inexiste ou sdo de pouca intensidade, havendo
uma interacdo minima do cliente com os funcionarios do banco,
pois na maioria das vezes o cliente acessa sozinho o servico,
tornando a prestagdo do mesmo impessoal. Pode-se dizer que
inexiste a heterogeneidade como caracteristica desta prestacao
de servicos. (DIAS e MACEDO, 2003)

A nova tecnologia da informacdo esta proporcionando as empresas uma melhor
compreensdo das necessidades dos seus clientes e o uso da internet é visto cada vez mais
como uma ferramenta para criar valor.

A flexibilidade da Internet permite que uma empresa execute sua estratégia de criar
valor para o cliente, quando através dela oferece mais um meio para exibir produtos e servicos
e prestar tantas informacdes quantas os clientes desejarem; oferecer melhor atendimento e
preco; posicionar-se como concorrente de menor custo, quando ndo precisa financiar as
instalac@es fisicas. Outro fator importante € a conveniéncia de localizacéo, facilidade de uso e
disponibilidade, pois torna muito mais facil, para os clientes, algumas tarefas envolvidas com
as compras de servico e/ou produtos.

5. Metodologia

Para este trabalho adotou-se um modelo de pesquisa, proposto por Dias (1998), em
que os fatores de qualidade foram estudados em associacdo com 0s aspectos prejudiciais,
visando contemplar ambos, na elaboracdo dos fatores de qualidade operacionalizados,
contribuindo desta forma para a avaliacdo da qualidade de servicos bancarios on-line pelo
computador.

O problema proposto para investigacdo € de natureza descritiva, caracterizando-se o
seu estudo, como estudo descritivo, ao procurar identificar fatores de qualidade e
operacionaliza-los contemplando os aspectos favoraveis e desfavoraveis a seu julgamento. A
especificacdo de informacdo a ser contemplada no instrumento de coleta de dados e a
identificacdo de frases-resposta foi realizada atraveés da revisdo bibliogréfica. A abordagem,
de aporte do método qualitativo ao quantitativo foi utilizada por opgéo nesta pesquisa.

A coleta de dados foi realizada através de entrevista face a face, num primeiro
momento, aplicada a trinta e oito entrevistados, no periodo de marcgo a junho de 2003. Num
segundo momento, mediante roteiros estruturados e questionario fechado auto-aplicavel,
enviado pelo correio, foi composta por duzentos e cinquenta respondentes escolhidos por
conveniéncia dos pesquisadores, dos quais oitenta e seis foram aproveitados na analise. Os
dados desta segunda parte foram obtidos no periodo de novembro de 2003 a junho de 2004.

Para o tratamento de dados das entrevistas utilizou-se a analise de conteudo com
categorizacdo a posteriori. Na analise dos questionarios fechados, construidos com frases
respostas e escala ordinal, foi utilizado tratamento estatistico mediante a utilizagdo de analises
univariada e multivariada.

A populacdo da pesquisa constitui-se de clientes de servi¢os bancérios on-line pelo
computador do Estado do Rio de Janeiro. A amostra caracterizou-se como de conveniéncia
devido as diversas dificuldades encontradas para uma amostragem aleat6ria, como por
exemplo, identificar todos os clientes do sistema on-line pelo computador residentes no
Estado do Rio de Janeiro e sorted-los com a mesma chance de serem escolhidos.
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Neste caso optou-se por abordagem aos clientes desta prestacdo de servicos que
porventura estejam realizando algum contato pessoal com agéncias bancérias localizadas no
Estado do Rio de Janeiro. Por conta disso, esta pesquisa apresenta como limitacdo o fato de
que suas conclusdes ndo podem ser usadas para fazer inferéncias a respeito da populagao.

Para a consecucdo da pesquisa foi necessario tracar 0s seguintes passos
metodolégicos:

- Na Analise Qualitativa:

e Identificar os fatores de qualidade e os aspectos prejudiciais do ponto de vista
dos clientes, quanto a qualidade dos servigos bancérios on-line pelo
computador;

e Operacionalizar os fatores de qualidade do ponto de vista dos clientes, quanto a
qualidade dos servicos bancarios on-line pelo computador.

- Na Analise Qualitativa:

e Avaliar o grau de importancia dos fatores de qualidade e dos aspectos
prejudiciais quanto a qualidade dos servicos bancarios on-line pelo
computador.

e Verificar a existéncia de grupos de clientes com a mesma visdo sob estas
variaveis.

6. Apresentacdo e Analise dos Resultados da Pesquisa

6.1. Analise Qualitativa

Visando a identificagdo dos Fatores de Qualidade e dos Aspectos Prejudiciais utilizou-
se como instrumento de coleta de dados um questionario aberto, composto de 3 (trés)
perguntas em que, os clientes pudessem expressar suas opinides “Na sua opinido, o que é
servico bancdrio de boa qualidade pelo computador?”, “O que ocorre que prejudica a
qualidade do servico prestado? (caso haja algum problema)”, “Quais sdo as vantagens e
desvantagens desse tipo de servi¢co?”

As perguntas foram formuladas de maneira a obter ndo somente dados sobre
atributos-chave da qualidade, ou seja, fatores de qualidade, como também aspectos
prejudiciais, visando obter subsidios para o gerenciamento da qualidade.

Este questionario foi aplicado junto a trinta e oito clientes do sistema bancario on-line
pelo computador, para identificar o que eles percebem como sendo atributos-chave desta
qualidade de prestacéo de servigos.

Ao analisar as respostas fornecidas a terceira pergunta, “Quais sdo as vantagens e
desvantagens desse tipo de servico?” alguns usuérios deixaram de responder alegando estar
satisfeitos com este tipo de servigo, e SO viam vantagens no servi¢o, como podemos mostrar
em algumas frases citadas abaixo:

e “Nido vejo desvantagem nenhuma, contanto que nenhum hacker descubra
senha e faca o estrago na minha conta”.

e “Se o servico for de boa qualidade, ndo vejo desvantagens”.

e “Nao ha desvantagens, s6 vantagens”.

e “Este tipo de servigo so traz vantagens”.

6.1.1. Identificacao de Fatores de Qualidade:

Para identificar os fatores de qualidade propds-se a questao aberta: “Na sua opiniao, o
que ¢ servico bancario de boa qualidade pelo computador?”, o que permitiu formular doze
categorias para os fatores de qualidade:
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“Rapidez na obtengdo das informagoes e transagoes dos servicos”™; “Simplicidade no
processo para efetuar operagoes, servico bem explicado”; “Seguranca e sigilo nas
informagoes e transagoes durante as operag¢oes bancarias”; “Possibilidade de acesso rapido
as informagoes a partir de qualquer lugar e horario”; “Clareza e exatiddo das informagoes”,
“Possibilidade de realizar todas as informagoes e transagoes que necessito”; “Disponibilizar
todos os produtos do banco”; “Baixo custo das operagoes”; “Facilidade de manter-se
atualizado(a) sobre movimento bancario” e “Imagem do banco virtual”.

As categorias: “O fato de ndo ser necessdrio deslocar-se a agéncia’ e
“Impessoalidade”, ndo foram consideradas como fatores de qualidade, por constituirem-se na
propria caracteristica do servico. A primeira, por ser a garantia do préprio mercado para a
oferta do servico, configurando-o como opc¢édo de negécio, a comodidade de poder obter as
informacdes e resolver os problemas pelo computador sem precisar ir ao banco; e a segunda,
como uma consequéncia, pois o fato de ndo ter que se deslocar até a agéncia e poder resolver
tudo por computador sem ter que ver ou falar com ninguém traz impessoalidade a esta
prestacdo de servico.

6.1.2. ldentificacdo de Aspectos Prejudiciais:

Para identificar os aspectos prejudiciais propds-se a questdo aberta “O que ocorre que
prejudica a qualidade do servigo prestado? (caso haja algum problema)”, o que permitiu
formular onze categorias para os aspectos prejudiciais:

“Falta de seguranca por parte dos sistemas disponiveis durante as transagoes”,
“Dificuldade de acesso ao site do banco pelo computador”; “Demora para realizar as
transagoes impedindo que a operagdo se concretize”; “Sistema de operac¢do com falta de
informagoes e instrugoes pouco claras”; “Informagoes incompletas e servigos realizados de
forma incorreta”; “Falta de personaliza¢do na prestagdo do servigo”; “Responsabilidade do
banco € menor no caso de erro quando o atendimento é on-line”; “Multiplicidade de senha
para memorizag¢dao” ; “Despesas com a operagdo do servigo” e “Falta de Credibilidade ™.

A categoria, “Néo permitir depoésitos” foi excluida desta relacdo por entender que a
mesma constitui-se numa limitag&o desta prestacao de servigo.

6.1.3. Operacionalizacdo dos Fatores de Qualidade e dos Aspectos Prejudiciais:

Para a consecucdo do segundo passo metodologico foram necessarias trés etapas:
contraposicdo entre os fatores de qualidade e os aspectos prejudiciais; analise da
contraposicdo entre os fatores de qualidade e os aspectos prejudiciais; e criacdo de artificios
para nova contraposicéo entre fatores de qualidade e aspectos prejudiciais.

Com a finalidade de melhorar a compreensdo dos Fatores de Qualidade do ponto de
vista dos clientes de servicos bancarios on-line pelo computador procedeu-se a uma
contraposicdo dos mesmos, com 0s aspectos que podem prejudicar o seu gerenciamento
(Quadro 01).

Conforme exposto no item anterior, “O fato de ndo ser necessario deslocar-se a
agéncia” e “Impessoalidade” por constituirem-se em caracteristicas do servico; e “Nao
permitir depositos” constituir-se numa limitagdo, ndo serdo tratadas como fatores de
qualidade e como aspecto prejudicial, respectivamente, cujo gerenciamento permite obter uma
melhor qualidade do servico.

Observou-se que dos dez aspectos prejudiciais, apenas nove deles fizeram
contraposicéo aos fatores de qualidade:

a) “Demora em realizar as transa¢ées impedindo que a opera¢do se concretize”,

devido ao sistema esta sobrecarregado, congestionamento de linhas, a conexdo lenta,

constituem-se em aspectos prejudiciais a rapidez tdo esperada pelo cliente na obtencao
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de suas informacGes e transacfes dos servicos. O que contribui para a percepcao

negativa da qualidade deste servico.

b) “Sistema de operagdo com falta de informagoes e instrugoes pouco claras”

comprometem a qualidade do servigo durante a execu¢do do mesmo, pois o cliente

espera “Simplicidade no processo para efetuar suas operagdes, € que O Servico seja
bem explicado”.

C) “Falta de seguranga por parte dos sistemas disponiveis durante as transagoes”

devido a agdo de hackers, clonagem constitui um aspecto negativo a “Seguranca e

sigilo nas informagdes e transacdes durante as operagdes bancarias”, bem como a

“Multiplicidade de senha para memorizagdo” traz dificuldades prejudicando o acesso

correto as transagdes do cliente trazendo inseguranca para as opera¢ées dos mesmaos.

d) “Dificuldade de acesso ao site do banco pelo computador” devido a sistema fora

do ar, falta de conexao prejudica a qualidade no atendimento on-line trazendo pouca

disponibilidades para 0 acesso rapido as informacgdes a partir de qualquer lugar e

horério.

e) “Informacgées incompletas e servigos realizados de forma incorreta”, contrapde a

“Clareza ¢ exatidao das informacgdes” tdo requerida pelos clientes, pois falta de

confiabilidade ao servigo induzem a um julgamento negativo da qualidade quando o

cliente precisa efetuar suas operacoes.

f) “Falta de Credibilidade” cria um aspecto prejudicial a realizagdo de todas as

informacdes e transacfes que o cliente necessita, induzindo a um julgamento negativo

do servico quando o cliente ndo consegue resolver todos os seus problemas. Tanto a

eficiéncia, quanto a eficacia ficam comprometidas.

g) “Despesas com a operagdo do servigo” através das cobrancas de tarifas e conta

telefonica alta ¢ uma contraposicdo a “Baixo custo das operacdes”, visto que as

despesas altas poderdo interferir na compra desta modalidade de prestagdo de servico.

O cliente quer pagar menos imposto ou ndo quer pagar pelo extrato.

h) “Responsabilidade do banco é menor no caso de erro, quando o atendimento é on-

line ”. Este aspecto prejudicial contrapde a “imagem do banco virtual” reforcando um

marketing boca a boca negativo quando o mesmo néo leva em consideracdo problemas
que possam ocorrer com 0 cliente durante o processo, como alguns aspectos
prejudiciais ja citados anteriormente.

Em dois dos fatores de qualidade: “Disponibilizar todos os produtos do banco” e
“Facilidade de manter-se atualizado(a) sobre movimentos bancdrios”, a amostra nao
menciona aspectos prejudiciais que possam a principio ser considerados como contrapostos.
Provavelmente, os mesmos ndo foram entendidos como de suma importancia no julgamento
da qualidade do servigo prestado e por esse motivo ndo foram expressos 0s aspectos
prejudiciais, ou ainda talvez em sua vivéncia ndo tenha se deparado com este problema.

Para aumentar o poder de analise com o objetivo de entender melhor os aspectos que
possam vir a prejudicar a avaliagdo desta prestacdo de servigo, como nos mostra o (quadro
01), optou-se pela criacao de artificios (italico e negrito), descrito a seguir (quadro 02). Foram
criados os seguintes artificios como aspectos prejudiciais: “Ndo disponibilizar todos os
produtos do banco”; e “Dificuldade de manter-se atualizado sobre movimento bancario”. O
primeiro por ndo cobrir uma oferta maior de produtos e servicos aos clientes; o segundo por
inviabilizar a continuidade do atendimento ao cliente.

Note-se que, um outro artificio foi criado: “Personaliza¢do”, como fator de qualidade,
em contraposicao ao aspecto prejudicial, “Falta de personalizacdo na prestag¢do de servigo”,
indicando a atencdo que o cliente deseja receber para resolver os problemas, que possam
aparecer durante o processo de atendimento nesta prestacao do servico.
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Com a contraposicdo dos Fatores de Qualidade e dos Aspectos Prejudiciais e com a
criacdo dos artificios (quadro 01 — anexos), foi possivel finalmente generalizar os Fatores de
Qualidade. (quadro 02 — anexos)

Note-se que, ao levantar os aspectos prejudiciais, torna-se necessario operacionalizar
os fatores de qualidade, apresentando o que pode prejudica-los tendo em vista ser a qualidade
de servigos julgada do ponto de vista do cliente, optou-se pela operacionaliza¢do dos fatores a
partir da sua percepcéo.

6.2. Analise Quantitativa

A questdo da relevancia dos fatores de qualidade é de suma importancia tanto para a
elaboracdo de um sistema de avaliacdo da qualidade dos servigos, quanto para direcionar as
estratégias de marketing. Assim sendo, esta parte da pesquisa procura identificar junto aos
clientes qual a importancia de cada um dos fatores de qualidade e aspectos prejudiciais
identificados e operacionalizados anteriormente.

De posse dos resultados da analise desta parte exploratéria da pesquisa, montou-se o
questionario com perguntas fechadas formado pelos doze fatores de qualidade e os onze
aspectos prejudiciais segundo o julgamento do cliente, onde foi pedido ao respondente que
enumerasse por ordem de importancia. A amostra acidental foi formada por oitenta e seis
clientes de servigos bancéarios on-line pelo computador, sendo 39 pessoas do sexo masculino e
47 do sexo feminino. As caracteristicas demograficas com ao sexo, a escolaridade, a idade e a
renda familiar, estdo nos graficos nos anexos.

6.2.1. Avaliacdo do Grau de Importancia do Fatores de Qualidade
Operacionalizados

Tomando por base medidas de tendéncia central e freqiiéncias relativas dos fatores de
qualidade e dos aspectos prejudiciais, 0s mesmos apresentaram novos posicionamentos, desta
forma foi possivel levantar a importancia dos Fatores de Qualidade Operacionalizados, quanto
& amostra e a importancia dos Fatores de Qualidade Operacionalizados, segundo abordagem
qualitativa e quantitativa (quadro 03 — anexos).

Quanto aos fatores de qualidade: as variaveis (V8) “Impessoalidade” e (V10) “O fato
de ndo ser necessario deslocar-se a agéncia” foram retiradas por serem consideradas
caracteristicas desta prestacdo de servico. Quanto aos aspectos prejudiciais: a variavel (V20)
N&o permitir depdsitos foi retirada por ser considerada uma limitagéo.

Percebe-se na analise destes resultados que:

e Efetivar comunicacdes rapidas é primordial para o cliente deste servigo.
Portanto, grande importancia deve ser dada pelas areas de operacdes e
marketing no gerenciamento da qualidade deste fator, compartilhando um
relacionamento no nivel quatro, relacionamentos com elos estruturais, além
dos elos sociais, financeiros e de individualizacdo entre cliente e empresa,
visando a ajudar os clientes a se tornarem mais eficientes e produtivos,
proporcionando servicos que acrescentem valor;

e O Acesso as informagdes é um atributo relacionado a comodidade, que indica a
importancia da parceria do banco com provedores de prestacdo de servigos de
Internet;

e O cliente deseja realizar todas as suas operagdes com credibilidade;

e Os clientes querem sentir seguranga durante as transacdes e sigilo bancério, o
que reforca a importancia do relacionamento principalmente com a area de
marketing quando da comunicacdo da imagem do banco, quanto a solidez, a
honestidade e o valor do servigo;

e Ha necessidade de melhorar a oferta de servigo a baixo custo;
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e E importante obter ndo s6 a comodidade, quando da opcdo por este tipo de
prestacdo de servico, bem como facilidade de efetuar as operacdes dada a
impessoalidade. Dai resultada uma parceria com responsabilidade
compartilhada entre as areas de desenvolvimento de produto e de processo.

6.2.2. Analise de Formacdo de Grupos de Respondentes

Com as respostas obtidas dos respondentes pertencentes a esta amostra foi possivel
identificar grupos de respondentes que tivessem caracteristicas similares dado suas posturas
frente as caracteristicas de qualidade e aspectos prejudiciais dos servigos bancarios on-line
pelo computador. Desta forma foi necessaria a utilizacdo da Andlise de Clusters ou
Conglomerados, através da aplicacdo do software SPSS 9.0 da SPSS Inc.

A Andlise de Cluster é, segundo Hair et al (2005), uma técnica analitica que pode ser
usada para definir grupos significativos de respondentes e/ou de variaveis. Um de seus
objetivos especificos é agrupar 0s que possuam caracteristicas similares, em funcdo das
respostas obtidas. Com isso consegue-se identificar grupos que se comportam internamente de
maneira uniforme e externamente de maneira diferentes, e variaveis que melhor explicam esta
discriminagéo.

Um outro objetivo especifico é classificar uma amostra de muitas variaveis em um
namero pequeno de grupos (fatores) mutuamente exclusivos baseados nas similaridades entre
as variaveis da amostra. Com a aplicacdo dessa técnica, o0 pesquisador reduz o nimero de
variaveis a trabalhar, estudando um pequeno numero de grupos de varidveis com
caracteristicas semelhantes, ou seja, os fatores, com o minimo de perda de precisdo das
informagdes originais.

De acordo com Mattar (1998) a analise de conglomerados permite ao pesquisador
classificar objetivos ou individuos observados em relacdo a inimeras variaveis em subgrupos
ou conglomerados nédo definidos a priori, mas que surgem em funcéo da analise realizada.

Para Malhotra (2001) a Andlise de Conglomerados é uma técnica usada para
classificar objetos (variaveis ou respondentes) em grupos relativamente homogéneos. Os
objetos, em cada conglomerado, tendem a serem semelhantes entre si, mas diferentes de
objetos em outros grupos. Na analise de conglomerados ndo ha qualquer informacao a priori
sobre a composi¢cdo do grupo para qualquer de seus objetos, e na verdade é definida pelas
préprias caracteristicas dos dados.

Na aplicacao da analise de conglomerados aos dados desta pesquisa, com o objetivo de
formar grupos de respondentes, obtiveram-se trés grupos, 0s mesmos apresentam
caracteristicas com relacé@o as variaveis dos fatores de qualidade e dos aspectos prejudiciais,
guanto a sexo, idade, escolaridade, conforme discriminado a seguir:

GRUPO 01 — Rapidez e Comodidade com Seguranca (grupo possui 25 mulheres e 16
homens, e apresenta caracteristicas intermedidrias tanto com relagdo a
escolaridade, idade e renda)

GRUPO 02 — Seguranca e Credibilidade (grupo possui 22 mulheres e 17 homens, e
tem a renda mais alta e a maior média de idade)

GRUPO 03 — Servico diversificado, Personalizado e Rapido (grupo possui 6 homens
e tem a maior escolaridade, a menor renda e a menor media de idade)

O Quadro 04, nos anexos, mostra os resultados com as variaveis relevantes na
identificacdo dos Grupos de respondentes. Na analise deste quadro, observa-se que o Grupo
01 tem como caracteristica Rapidez e Comodidade com Seguranca, pois consideraram como
mais valorizados trés dos fatores de qualidade: as variaveis (V9) Possibilidade de acesso
rapido as informacdes a partir de qualquer lugar e horério, (V1) Rapidez na obtencéo das
informagdes e transagbes dos servigos e (V10) O fato de ndo ser necessario deslocar-se a
agéncia, denotando duas caracteristicas importantes: a rapidez e a comodidade. Nota-se que
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neste grupo, quanto aos aspectos prejudiciais, 0os mais importantes sdo (V19) Falta de
segurancga por parte dos sistemas disponiveis durante as transacfes e (V20) N&o permitir
depdsitos, denotando uma insatisfacdo quanto a seguranca e a comodidade.

O Grupo 02 tem como caracteristica Seguranca e Credibilidade, pois prioriza como
fator de qualidade, a variavel (V7) Seguranca e sigilo nas informacdes e transacdes durante as
operacOes bancarias e, considera como aspectos mais prejudiciais, (V19) Falta de seguranca
por parte dos sistemas disponiveis durante as transactes e (V15) Falta de credibilidade, ja que
esta pode ser entendida como correlacionada a fatores de seguranca.

O Grupo 03 é caracterizado como o grupo do Servico diversificado, Rapido e
Personalizado, pois valoriza como fatores de qualidade as varidveis (V4) Disponibilizar todos
os produtos do banco, (V3) Possibilidade de realizar todas as informacdes e transacdes que
necessita e (V1) Rapidez na obtencdo das informacGes e transacGes dos servigos, e por
considerar como um dos fatores mais prejudiciais ao servico a variavel (V23) Demora em
realizar as transagcdes impedindo que a operagé@o se concretize. Sendo assim, reforca duas de
suas trés caracteristicas: servico diversificado e rapido. A terceira caracteristica deste grupo,
personalizado, fica evidente quando da escolha das variaveis (V20) N&o permitir depdsitos e
(V21) Falta de personalizacdo na prestacdo de servi¢o, como as mais prejudiciais.

Em consonancia com esta analise, percebe-se que os grupos 01 e 02 se diferenciam
basicamente pela insensibilidade dos respondentes do grupo 02 com relacdo a comodidade e
pela quase “irracional” preocupacdo com a questdo de seguranca (V19). Mas estes grupos
concordam entre si quando escolhe a variavel (V8) Impessoalidade, como menos valorizada.

Para os grupos 01 e 03, percebe-se que a Unica questdo que os aproxima € a rapidez
(variavel V1), pois existe uma grande diferenca entre eles quanto a comodidade desta
prestacdo de servico. Isto pode ser visto numa andlise da variavel (V10) O fato de ndo ser
necessario deslocar-se a agéncia. Enquanto o grupo 01 considera este um dos fatores de
qualidade mais valorizados, o grupo 03, a considera na lista dos menos valorizados.

Ao analisar os trés grupos, numa maneira geral, percebe-se uma questdo importante
que os diferenciam: o fato de que, como dito anteriormente, o grupo 03 é o Unico que ndo tem
na seguranga uma preocupacéo latente.

7. Concluséo
A partir da analise dos resultados no contexto desta prestacao de servigo conclui-se:

e “Rapidez na obtengdo das informagoes e transagoes dos servigos”, foi considerado o
fator de qualidade mais importante.

e Os Fatores de qualidade operacionalizados mais importantes para o0 gerenciamento da
qualidade desses servigos e consequentemente para a avaliacdo da performance dos mesmos,
pois totalizam (70%) das respostas obtidas s&o: “Rapidez na obtengdo das informagoes e
transagoes dos servigos”, “‘Seguranca e sigilo nas informagoes e transagoes durante as
operagoes bancarias”, “Possibilidade de acesso rdpido as informagoes a partir de qualquer
lugar e hordrio”, “Simplicidade no processo para efetuar operacOes; servico bem
explicado”, “Clareza e exatiddo das informagoes”, “Possibilidade de realizar todas as
informacdes e transagdes que necessito”.

e Quanto aos Aspectos Prejudiciais: “Falta de seguranca por parte dos sistemas
disponiveis durante as transacoes”, “Dificuldade de acesso ao site do banco pelo
computador” e “Demora em realizar as transagOes impedindo que a operacdo se
concretize”, absorveram 70,77%, da totalidade das respostas, chamando atencéo da geréncia,
para uma melhor administracdo das mesmas, pois a qualidade deste servi¢co poderd ficar
afetada se o cliente ndo obtiver acesso rapido e facil as informacdes e transagdes com
seguranga.
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A rapidez na obtencdo das informacdes e transacdes dos servicos (V1) é um fator de
qualidade que foi tido como relevante por dois dos trés grupos (01 e 03). J& a imagem do
banco virtual (V12) foi tida como uma das menos importantes para os trés grupos, denotando
indiferenca pela marca do banco. A falta de seguranca por parte dos sistemas disponiveis
durante as transacdes (V19) e o fato de ndo permitir depdsitos (V20) foram tidos como
aspectos prejudiciais entre 0s mais relevantes em dois dos trés grupos (01 e 03). A
impessoalidade (V8) € a menos valorizada pelos grupos (01 e 02) e para o grupo 03 é
indiferente, por considerar menos valorizado o fato de ndo ser necessario deslocar-se a
agéncia.

Na anélise para formacdo dos grupos algumas variaveis se apresentaram como
cruciais. Este é o caso dos fatores de qualidade seguranca e sigilo nas informacdes e
transacOes durante as operacdes bancérias (V7) e o fato de ndo ser necessario deslocar-se a
agéncia (V10) e dos aspectos prejudiciais ndo permitir depdsitos (V20), falta de
personalizagdo na prestacdo do servico (V21) e falta de credibilidade (V15). Através de uma
analise do comportamento dos respondentes em relacdo a cada uma dessas variaveis pode-se
perceber a formacéo dos diversos grupos apontados anteriormente.

A seguranca e sigilo nas informacdes e transacGes durante as operacfes bancarias (V7)
é tida como importante apenas para o grupo 02 e O fato de ndo ser necessario deslocar-se a
agéncia (V10), tida como uma das mais importantes para o grupo 01 e, como uma das menos
importantes para o grupo 03.

N&o permitir depdsitos (V20) € um dos aspectos prejudiciais mais importantes para 0s
grupos 01 e 03 e a0 mesmo tempo um dos menos relevantes para o grupo 02. A falta de
personalizacdo na prestacdo do servigo (V21) é tida como uma das menos importantes para 0s
grupos 01 e 02 e como uma das mais relevantes para o grupo 03. Ja a falta de credibilidade é
importante para o grupo 02 e ndo tem importancia alguma para os grupos 01 e 03.

Nos resultados desta pesquisa observou-se que o sucesso deste servico deve-se ao fato
de os clientes estarem dispostos a dispensar o contato pessoal com o banco para obter a
conveniéncia, comodidade que a automacdo oferece, mas o impacto negativo da falta de
personalizagcdo, e dos fatores ligados a seguranca e a rapidez poderdo trazer maiores
problemas para a qualidade na prestacao de servicos.

Para que os bancos possam conhecer profundamente os seus clientes, 0s gerentes de
marketing e operacdes devem trabalhar um relacionamento com os clientes no nivel quatro,
elos estruturais, visando ajudar os clientes a se tornarem mais eficientes e produtivos,
associando as ofertas as necessidades e desejos especificos dos clientes, consolidando os
relacionamentos alem dos elos sociais, financeiros e de individualizacdo entre cliente e
empresa, proporcionando servigos que acrescentem valor, refletindo o beneficio total que os
clientes recebem pelo total de custo que incorrem.

Sendo servico de natureza intangivel, o0 mesmo deverd ser bem administrado, pois
servigo € o produto fundamental, é o diferencial entre as empresas; 0 sucesso dependera da
forma como estas, “criam valor para o cliente”.

Assim, quando um cliente compra um servi¢o por computador, na realidade ele nao
estd s6 comprando um servico que Ihe proporcione comodidade e rapidez das transagdes com
seguranca, mas também que Ihe proporcione beneficios pessoais (social e emocional).
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ANEXOS

Quadro 01: A Contraposicéo incluindo os artificios para Fatores de Qualidade e

Aspectos Prejudiciais

FATORES DE QUALIDADE

ASPECTOS PREJUDICIAIS

Rapidez na obtencdo das informacdes e transacdes
dos servicos

Demora para realizar as transa¢@es impedindo que a
operacao se concretize. (sistema sobrecarregado,
congestionamento de linhas, conexao lenta)

Simplicidade no processo para efetuar operacées,
servico bem explicado.

Sistema de operacdo com falta de informacdes e
instrucBes pouco claras.

Seguranca e sigilo nas informacdes e transacGes
durante as operagdes bancarias.

Falta de seguranca por parte dos sistemas disponiveis
durante as transagoes.
(acdo de hackers, clonagem)

Multiplicidade de senha para memorizagao

Possibilidade de acesso rapido as informagdes a
partir de qualquer lugar e horério

Dificuldade de acesso ao site do banco pelo
computador. (fora do ar, falta de conex&o)

Clareza e exatiddo das informacdes
(servigo confivel)

Informagdes incompletas e servicos realizados de forma
incorreta. (falta confiabilidade, erro no processo)

Possibilidade de realizar todas as informagdes e
transac8es que necessito.
(eficiente, eficaz)

Falta de Credibilidade

Disponibilizar todos os produtos do banco
(diversidade de operagdes)

Na&o disponibilizar todos os produtos do banco.

Personalizacéo

Falta de personalizacdo na prestagéo do servico.(atencdo
que o cliente deseja receber para resolver um problema)

Baixo custo das operagdes
(menos impostos, ndo pagar extratos)

Despesas com a operagao do servico.
(cobrangas de tarifas, conta telefonica alta)

Facilidade de manter-se atualizado(a) sobre
movimento bancario. (maior controle das contas )

Dificuldade de manter-se atualizado sobre movimento
bancario.

Imagem do banco virtual

Responsabilidade do banco é menor quando o
atendimento é on-line. (caso ocorra erro, o cliente pode
ficar no prejuizo).
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Quadro 02: Fatores de Qualidade Operacionalizados

RAPIDEZ NAS TRANSACOES: Obtencao rapida das informacdes e transacdes dos servicos, evitando
demora para realizacdo dos mesmos pelos clientes de forma que as operagdes pelo computador se
concretizem.

ACESSO AS INFORMAGCOES: Possibilidade de acesso rapido as informacdes a partir de qualquer lugar e
horario, evitando dificuldades de acesso ao site do banco pelo computador.

SIMPLICIDADE NO PROCESSO: Poder efetuar operagdes de maneira simples e bem explicada, evitando
falta de informacdes e instrugdes pouco claras no sistema de operacéo.

CLAREZA E EXATIDAO: Obtencéo de informagdes claras e exatas evitando que as mesmas estejam
incompletas e que os servicos sejam realizados de forma incorreta.

SEGURANCA NAS INFORMACOES E TRANSACOES: Sentir seguranca nas informacdes e transagdes
durante as operacOes bancérias pelo computador sem a interferéncia de terceiros, tendo garantia de sigilo
através de senha de livre escolha.

REALIZACAO DO SERVICO: Poder realizar todas as informages e transagdes com credibilidade.

OFERTA DE SERVICOS: Disponibilizar todos os produtos do banco.

PERSONALIZACAO: Dar atencéo que o cliente deseja para resolver um problema de forma personalizada.

CUSTO DAS OPERAGCOES: Obter servicos a baixo custo.

FACILIDADE DE ATUALIZACAO: Facilidade do cliente de manter-se atualizado(a) sobre as operacées
bancérias realizadas.

IMAGEM DO BANCO VIRTUAL.: Responsabilidade maior com o cliente do banco, quando o atendimento
é on-line.
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O até R$ 1.200,00

B de R$ 1.201,00 a R$ 2.400,00

0O de R$ 2.401,00 a R$ 4.800,00
O de R$ 4.801,00 a R$ 7.200,00

B mais de R$ 7.200,00

Graéfico 01 — Distribuicéo de Frequéncia da Renda dos Respondentes
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Gréfico 02 — Distribuicdo de Frequiéncia para Idade dos Respondentes
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Graéfico 03 — Distribuicéo de Frequéncia da Escolaridade dos Respondentes
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Quadro 03: Importancia dos Fatores de Qualidade Operacionalizados

POSTOS FATORES DE FATORES DE Média ASPECTOS Média
QUALIDADE QUALIDADE PREJUDICIAIS
OPERACIONALIZADOS
(V1) Rapidez na (V23) Demora para
1 'II?Q:II\IDSEAZ(;(IEJJQSS obtencéo das realizar as transacGes
' informacdes e 4.30 impedindo que a operacdo | 4.98
transacOes dos se concretize.
Servicos
A (V9) Possibilidade de (\V14) Dificuldade de
2 IN'IA:\E)E&?/ISAO\(;%SES acesso rapido as acesso ao site do banco
informacdes a partir 451 pelo computador. 5.33
de qualquer lugar e
horario
= (V3) Possibilidade de (V15) Falta de
3 REA;&E@?AS DO realizar todas as Credibilidade
¢ informacdes e 5.26 6.43
transacOes que
necessito.
(V7) Seguranca e (V19) Falta de seguranga
4 SIIEIECLDJRRGx(éggSAES sigilo nas informacGes por parte dos sistemas 3.58
TRANSACOES e transacOes durante as disponiveis durante as
operacBes bancarias. 5.46 transacoes.
(V13) Multiplicidade de
senha para memorizacdo | 5.76
(V5) Baixo custo das (\V18) Despesas com a
5 (():EJES;—EQ%AESS operacdes 5.84 operacao do servigo. 6.97
(V2) Simplicidade no (\V17) Sistema de operacédo
6 SIMEE&Q@? CI)E NO processo para efetuar com falta de informacGes e
operacdes, servico 6.32 instrucGes pouco claras. 6.12
bem explicado.
7 EACILIDADE DE (V11) Facilidade de Dificuldade de manter-se
= manter-se atualizado sobre
ATUALIZAGAO atualizado(a) sobre 6.59 movimento bancério.
movimento bancério.
= (V6) Clareza e (V22) Informacdes
8 CLAREZA E EXATIDAO exatiddo das incompletas e servigos
informacdes. 6.76 realizados de forma 6.41
incorreta.
(\V4) Disponibilizar Na&o disponibilizar todos
9 OFERTA DE SERVICOS todos os produtos do 7.45 0s produtos do banco.
banco.
(V12) Imagem do (V16)Responsabilidade do
10 IMAG\E/'IVFLES A'?_ANCO banco virtual 11.00 banco é menor quandoo | 5.55
atendimento é on-line.
% Personalizacéo (V21) Falta de
11 PERSONALIZAGCAO personalizagdo na 7.36
prestacdo do servigo.
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Quadro 04 — Variaveis Relevantes na Identificacdo dos Grupos de Respondentes

Fatores de Qualidade Aspectos Prejudiciais
Mais Menos Mais Prejudiciais Menos Prejudiciais
Valorizados Valorizados

(V9)Possibilidade de (V12)Imagem do (V19)Falta de (\V18)Despesa com as

2 acesso rapido as banco virtual. seguranca por parte | operagdes do servico.

8 5 informacdes a partir de dos sistemas (V15)Falta de

'-g e qualquer lugar e horario | (V8)Impessoalidad | disponiveis durante credibilidade.
‘;' < e as transacdes. (V21)Falta de
28 % (V1)Rapidez na obtencédo (V20)Néo permitir personalizacdo na
ICRN g das informacdes e depositos. prestagdo do servico.

S5 transacBes dos servigo.

2 8

[l

[0

(V10)O fato de ndo ser
necessario deslocar-se a

agéncia.
(\V7) Seguranca e sigilo (V12)Imagem do (V19)Falta de (V20)Nao permitir
v g nas informacgdes e banco virtual. seguranga por parte depositos.
g §“ 3 transacOes durante as dos sistemas
8o operagdes bancarias. (\V8)Impessoalidad | disponiveis durante (V21)Falta de
=) 5 e as transacdes. personalizacdo na
P 5 prestacao do servico.
(V15)Falta de
credibilidade.
° (V4)Disponibilizar todos (V11)Facilidade (V20)Nao permitir | (V13)Multiplicidade de
.'g_ 0s produtos do banco. de manter-se depdsitos. senha para
® atualizado sobre memorizagao.
s 2 (V3)Possibilidade de movimento (V21)Falta de
R realizar todas as bancério. personalizagdo na (V15)Falta de
= E = informagdes e transagdes prestacdo do servico. credibilidade.
= § que necessita. (V12)Imagem do
O>5 banco virtual. (V23)Demora para | (V16)Responsabilidade
2 % (V1)Rapidez na obtencédo realizar as transagcdes | do banco é menor no
‘;’" das informagdes e (V10)O fato de impedindo que a caso de erro quando o
% transagdes em servigo. nao Sser necessario operacéo se atendimento é on-line.
deslocar-se a concretize.
agéncia.
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