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RESUMO

A adequacgdo das institui¢cdes financeiras para atender e reter seus clientes se mostrou um
desafio a ser enfrentado com a oferta de novas experiéncias tecnologicas, solugdes inovadoras
e produtos diferenciados sob a perspectiva da competitividade. Nesse contexto, o servigo digital
ou o chamado e-service bancéario se mostrou como um instrumento eficiente e eficaz na
evolugdo do relacionamento entre bancos e consumidores no Brasil, trazendo um retrato claro
de como a tecnologia ajudou a transformar o setor com o desenvolvimento do /nternet Banking
e do Mobile Banking, ambas estratégias das institui¢des bancarias para ampliar e melhorar seu
atendimento (DELOITE, 2015). Assim, o objetivo desta pesquisa ¢ avaliar a relagdo dos
construtos qualidade e valor percebido na satisfagao e deste ultimo sobre o custo de mudanga
dos usuarios pessoa juridica do Internet € Mobile Banking que fazem parte do varejo bancario
do sul do estado de Goids. Para isso, o estudo foi realizado através de uma analise quantitativa
com 300 clientes de uma institui¢ao financeira, que responderam ao questiondrio com escala
Likert e a 30 variaveis baseadas na conexdo dos modelos teéricos de Herington e Weaven
(2009), para qualidade; Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), para valor percebido; Matos,
Henrique e Rosa (2007), para satisfagdo; Silva, Lopes e Braga Junior (2014), para custo de
mudanca. A analise dos dados foi feita por meio de estatistica descritiva, testes ndo paramétricos e
aplicagdo SEM. A partir dos resultados encontrados, foram discutidas implicagdes académicas e
gerenciais que evidenciaram a relagdo entre os construtos para apenas uma das quatro hipdteses
sugeridas na pesquisa e que implicou, ainda, em uma segunda relacdo. Surpreendentemente, o
construto que teve maior impacto no custo de mudanga para os usuarios do servigo foi o valor
percebido, que, por sua vez, ¢ influenciado pela qualidade, uma das hipoteses apresentadas.

Palavras-chave: Internet Banking. Mobile Banking. E-service. Qualidade. Valor Percebido.
Satisfa¢dao. Custo de Mudanca. Equagdes estruturais.



ABSTRACT

The adequacy of financial institutions to attend to and keep their customers has proved to be a
challenge to be faced with the offer of new technological experiences, innovative solutions and
differentiated products from the perspective of competitiveness. In this context, the digital
service or the so-called banking e-service proved to be a competent and effective instrument in
the evolution of the relationship between banks and customers in Brazil, bringing a clear picture
of how technology helped to change the sector with the development of the Internet Banking
and Mobile Banking, both strategies of the banking institutions to expand and improve their
service (DELOITE, 2015). Thus, the aim of this research is to evaluate the relation of the
constructs quality and the perceived value in the satisfaction and this one on the cost of change
of corporate banking users in the state of Goids. In order to do so, the study was performed
through a quantitative analysis with 300 clients of a financial institution, who answered the
questionnaire with Likert scale and 30 variables based on the connection of the theoretical
models of Herington and Weaven (2009), for quality; Sirdeshmukh, Singh and Sabol (2002),
for perceived value; Matos, Henrique and Rosa (2007), for satisfaction; Silva, Lopes and Braga
Junior (2014), for cost of change. The analysis of the data was made through descriptive
statistics, non-parametric tests and SEM application. From the results found, academic and
managerial implications were discussed and they showed the relationship between the
constructs for only one of the four hypotheses suggested in the research, what implied, still, a
second relation. Surprisingly, the construct that had the greatest impact on the cost of change
for service users was the perceived value, which, in turn, is influenced by quality, one of the
hypotheses presented.

Keywords: Internet banking. Mobile banking. E-service. Quality. Perceived Value.
Satisfaction. Cost of Change. Structural equations.
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1 INTRODUCAO

Devido a crescente demanda da utilizacao digital, as instituicdes financeiras enfrentam
um desafio para atender e reter seus clientes. A pesquisa da Federagdo Brasileira de Bancos
(Febraban) mostrou que em 2016, mesmo com o recuo da economia, a atividade e os
investimentos bancarios foram preservados. Para isso, como diferencial competitivo, o setor
vem oferecendo experiéncias com novas tecnologias, solugdes inovadoras e criando produtos
diferenciados (DELOITTE, 2017).

Nesse contexto, o servigo digital, deve ser um instrumento eficiente e eficaz conforme
as expectativas dos clientes, pois as organizagdes que trabalham essa tendéncia precisam
compreender qual ¢ a percepcdo dos consumidores para poderem oferecer um produto de
qualidade superior (XAVIER JUNIOR et al., 2014).

A evolugdo do relacionamento entre bancos e consumidores no Brasil, nas tltimas trés
décadas, traz um retrato claro de como a tecnologia ajudou a transformar o setor. Novos canais
foram desenvolvidos, como o Internet ¢ o Mobile Banking, constituindo estratégias das
instituigdes bancarias para ampliar e melhorar seu atendimento (DELOITTE, 2015).

Por meio de pesquisas de satisfagdo ¢ possivel identificar as necessidades dos clientes
e, ainda, contribuir para alimentar o banco de dados da institui¢do. Desse modo, gera-se a
oportunidade de conhecer o perfil de seus usuarios e at¢ compara-los com resultados de outras
regides como alternativa inicial para incrementar estratégias de atuagdo (RAMOS; COSTA,
2000).

Nesse contexto, este estudo langa mao de uma anélise quantitativa através de equagdes
estruturais para observar a percepcao dos clientes em relagcdo a Internet € o Mobile Banking
oferecido pela instituicdo em foco e se no fendomeno dessa relagdo ha satisfagdo ou valor
percebido. Ademais, intenta-se identificar qual € o custo de mudanga para o cliente. Tudo isso
se dara através da analise das relagdes de constructos inseridos no marketing de relacionamento:

qualidade percebida, satisfagao, valor percebido e custo de mudanga.
1.1 Problema de pesquisa
Mensurar a eficacia e, por sua vez, a qualidade do servigo eletronico tem importancia

estratégica para as organizacdes, que se esforcam para atender os clientes através de canais

digitais. Nesse contexto, o estudo da satisfacdo do cliente permite que afirmagdes tedricas como
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as de Herington e Weaven (2009) possam sustentar que os servigos eletronicos contribuem com
duas vantagens fundamentais: eficiéncia da informagao e eficiéncia da transacao.

A qualidade percebida e a satisfacdo dos clientes no setor de servigos vém sendo
amplamente estudadas, pois influenciam as inten¢des de compra, a retencao dos clientes e, em
consequéncia, a geracao de lucro para as empresas (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000;
LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Os canais remotos, tais como o Internet banking e o Mobile banking, proporcionam nao
sO conveniéncia ao usuario, mas também redugdo nos custos de atendimento (KAUFFMANN;
MARCHETTI, 2008). O investimento crescente em tecnologia dos bancos ndo ¢ fator
determinante para se afirmar que os clientes, de maneira geral, estdo satisfeitos com os servigos
demandados.

Diante disso, investigar a qualidade percebida e o valor percebido que sdo antecedentes
a satisfagdo ¢ fator essencial. Heldt et al. (2017) afirmam que a qualidade geral percebida tem
um efeito indireto na intengdo comportamental por meio de valor percebido, satisfacdo e
confianga.

Cronin Junior, Brady e Hult (2000) apontam que, apesar da qualidade e do valor
percebido serem considerados antecedentes significantes da satisfagdo, a primeira pode exercer
mais influéncia em alguns casos.

Tanto Herington e Weaven (2009) como Ribbink et al. (2004) explicam que ¢
importante explorar a medi¢do da qualidade do servigo e a relacdo entre a qualidade e a
satisfacdo do cliente.

Por sua vez, Parente, Costa e Leocadio (2015), em pesquisa no varejo bancério,
ressaltam que o valor percebido é entendido como a percep¢do do consumidor quanto aos
beneficios obtidos, subtraidos dos custos necessarios para a manutenc¢ao de seu relacionamento.

Assim também outros autores, como Parasuraman (2000), Brei e Rossi (2005) e
Almeida e Botelho (2005), investigaram as influéncias do valor percebido relacionadas com a
satisfacdo. Destaca-se, entdo, a relevancia de gerar valor para os clientes, bem como estabelecer
com eles vinculos relacionais satisfatorios (COBRA; REICHELT, 2008).

Considerando as vertentes tedricas e inserindo-se na conjuntura tecnologica, define-se
o problema da pesquisa: qual a influéncia da qualidade do servigo digital na satisfagdo, no valor

percebido e no custo de mudanca do cliente PJ usuario do Internet e Mobile banking?
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1.2 Objetivos do estudo

1.2.1 Objetivo geral

Identificar a influéncia da percepcao na qualidade, na satisfagdo, no valor percebido e

no custo de mudanga com os servigcos de Internet e Mobile Banking no varejo bancario.

1.2.2  Objetivos especificos

e Discorrer sobre os constructos de qualidade, satisfagdo, valor percebido e custo de mudanga
inseridos no marketing de relacionamento.

e Identificar o perfil dos clientes PJ usuarios do Internet e Mobile banking e levantar suas
opinides.

e Avaliar a influéncia da qualidade percebida em relagdo a satisfacdo e ao valor percebido

pelos clientes.

1.3  Relevancia e motivacio para o estudo

O investimento dos bancos em tecnologias da informacao (TI) transformou a industria
bancéria brasileira em uma das mais desenvolvidas do mundo. A demanda por inovagdo,
praticidade, solidez, agilidade e garantia de continuidade da evolugdo ¢ grande, pois o banco
esta inserido no cotidiano das pessoas. Com essa mudanca de cenario, o perfil dos usuarios €
cada vez mais exigente € 0 acesso a internet e aos dispositivos eletronicos traz uma necessidade
crescente por tecnologia e mobilidade (DELOITTE, 2015).

A pesquisa Febraban de Tecnologia Bancéria 2017 (DELOITTE, 2017) mostra um feito
historico. Pela primeira vez, o Mobile banking foi responsavel por 34% do total das transagdes
bancdrias realizadas em 2016 — um crescimento de 96% em relag@o ao ano anterior. Logo atras
no ranking vem o [Internet banking, com 23% das operacdes. Dessa forma, para os
pesquisadores, o Mobile Banking consolidou-se definitivamente como o canal preferido dos
brasileiros (DELOITTE, 2017).

Essa evolugao so foi possivel devido a inclusdao da internet nos habitos das pessoas e,
em muitos casos, a facilidade e praticidade dos smartphones. Com isso, hd um crescente

desenvolvimento na disponibilidade de servicos através de aplicativos, encontrando-se “o



16

banco na palma da mao”. Servigos fundamentados na internet modificaram o comportamento
da organizagdo e dos consumidores (HERINGTON; WEAVEN, 2009).

A implementag¢do de um sife na Internet ¢ relativamente simples e barata. Entretanto,
integra-lo com os sistemas internos da institui¢ao para que ele atenda adequadamente a clientes
e usudrios se torna mais abrangente e complexo, pois demanda planejamento, participacdo e
acompanhamento de todas as areas da instituicdo envolvidas (MARINO, 2006). Nesse
contexto, as despesas e os investimentos em software realizados pelos bancos apresentaram um
extraordinario avango nos ultimos anos (DELOITTE, 2015).

Transagdes efetuadas pelo Internet Banking e pelo Mobile Banking sio comodas e
acessiveis e, para que se tornem eficazes, ¢ preciso que sejam simples e autoexplicativas. A
ascensao dos servigos fundamentados na internet modificou o comportamento das organizacdes
e dos clientes, inserindo-os em um contexto muito mais interativo. Dessa forma, o servi¢o
digital ¢ um produto de informagao que as organizagdes proporcionam para seus clientes como
forma de facilitar as transagdes via internet (HERINGTON; WEAVEN, 2009).

Para Xavier Junior et al. (2014), em geral, os servicos digitais requerem avangos
constantes voltados a tecnologias que supram anseios do consumidor, como seguranga €
comodidade. Por outro lado, a atividade bancaria tem caracteristicas especificas, o que obriga
a uma analise particular. E consensual que os bancos devam prestar um servico com qualidade
e, para isso, ¢ preciso saber exatamente o que fazer e o mais importante, como se deve fazer
(MARTINS, 2013).

A experiéncia dos usuarios nos canais digitais, se positiva, gera satisfacdo, premissas do
Marketing de relacionamento (OLIVEIRA; HENRIQUE, 2016). Diante disso, estar atento e
antecipar-se ao olhar do cliente, atendendo suas expectativas, sdo diferenciais competitivos.
Neste estudo, entende-se por competitividade a capacidade de produzir produtos e servigos de
qualidade superior com custos reduzidos em comparagdo aos competidores domésticos
(SCOTT, 1992).

Fiuza et al. (2011) ressaltam que se em um primeiro momento as expectativas ndo forem
supridas, a empresa corre o risco de perder o cliente, ou seja, a satisfacao esta diretamente ligada
a continuidade do relacionamento. Nesse sentido, para que sejam desencadeadas outras
estruturas benéficas de relacionamento entre cliente e institui¢do, € preciso que o servigo digital
estimule a satisfagdo dos consumidores (PRADO et al., 2011). Isso se justifica pelo proprio
perfil do cliente usuério do mobile banking, que busca interagdo e conveniéncia no processo de

suas operagoes bancarias.
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Endossando esse raciocinio, Donner e Oliveira (2008) afirmam que poucas inovagdes
englobam tantas vantagens quanto o servigo digital. A natureza globalizada da tecnologia e seus
custos acessiveis geram oportunidades de aplicagdes com inimeras vantagens para 0s usuarios.
Entre essas vantagens destacam-se:

e A possibilidade de atingir um grande niimero de clientes em qualquer lugar do
mundo e com baixo custo operacional;

e Rapida localizago e acesso a produtos e servigos com custos menores do que nas
modalidades de negdcios tradicionais;

e Redugdo de até 90% de custos de desenvolvimento, processamento, distribuicao,
armazenamento e recuperagdo de informacdes em relagdo a documentagio
impressa;

e Redugido de tempo no fluxo entre o desembolso de capital e contratacdo dos
produtos e servigos;

e Possibilidade de modelos inovadores de negdcios com base em uma rede de
relacionamento com milhdes de usudrios, gerando lucratividade e

competitividade. (DONNER; OLIVEIRA, Pag. 03, 2008).

Por outro lado, Albrecht (1992) explica que os servigos oferecidos a um cliente “sdo
momentos da verdade como atomo basico, ou seja, a menor unidade indivisivel de valor
entregue ao cliente”. Assim também o servigo digital pode ser avaliado, pois eles sdo
episodicos, eventos especificos no tempo, nos quais o cliente entra em contato com algum
aspecto da empresa e forma sua impressao do servico (ROCHA; OLIVEIRA, 2003).

Uma avaliagdo do resultado final da prestacdo de servigo nao leva em consideragdo
somente como o resultado foi atingindo, mas sim todo o processo da prestagao do servigo em
si, além de outros aspectos indiretos (ALBRECHT, 1992). Nesse contexto, basta um erro do
sistema ou das pessoas presentes na “cadeia de servigos” para que o cliente avalie
negativamente todo o processo (CAMPOS, 1992).

Diante desse contexto, se propde a pesquisa para clientes na carteira de pessoa juridica
do varejo bancério do estado de Goids, pois ha uma grande procura por atendimento gerencial
em busca de auxilio em suas operagdes bancarias via Mobile banking.

O uso do Mobile banking requer que as pessoas desaprendam um modo de fazer para
reaprender outro, totalmente diferente. Sendo assim, ¢ provavel que resida ai o maior desafio
dos bancos, tendo em vista que essa ¢ uma atividade de convencimento, de venda da ideia por
parte das instituicdes financeiras e de assimilagdo do novo sistema pelo cliente.

Os proprios bancos sao beneficiados com uma expressiva redugdo de custos € com um

aumento de vendas. Afinal, uma operagdo bancaria via Internet custa menos que
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presencialmente e um cliente online costuma adquirir, em média, cinco produtos do cardapio
do banco, o dobro do que acontece com o cliente em um atendimento gerencial em sua agéncia
(DELOITTE, 2015).

Nesse sentido, Santos (2003) afirma que a qualidade gera a oportunidade de aproximar
e ampliar o relacionamento, sendo que a qualidade depende da percepg¢do do cliente. Por outro
lado, a satisfagdo com o servico digital € um requisito basico para o bom desempenho dos canais
digitais, fator que afeta diretamente o estabelecimento da confianca e da relacao com os clientes
(AL-TARAWNEH, 2012).

Outro constructo que possui grande influéncia no comportamento ¢ o valor percebido
para o cliente. Apesar de ainda ndo estar bem consolidado na academia, a criagcdo do valor esta
disseminada como crenca nas organizagdes (NONOHAY; VIEIRA; BOARO, 2005). Day
(2002) assevera que o valor ndo € necessariamente antecedente ou consequéncia da satisfacao
e nem sempre ¢ considerado pelo cliente durante a escolha. A estimagao de valor ¢ afetada pelas
expectativas do cliente e, além disso, ¢ mais facil estimar o valor de um produto do que de um
Servico.

Valor leva a satisfagdo, entretanto, essa relacdo ainda requer mais profundidade
académica, pois Cobra e Reichelt (2008) afirmam que o valor percebido ndo influencia
diretamente na satisfacdo. Por outro lado, Andreassen e Lindestad (1998) propdem que
qualidade e imagem corporativa teriam grande influéncia na satisfagdo, enquanto o valor ndo a
afetaria significativamente.

Nessa mesma Otica, Xavier Junior et al. (2014) expdem que a percepgao da qualidade
do servigo digital pelo cliente faz com que ele saia de uma situagdo de sujeito passivo para uma
de atividade com relagdo ao que deveria ser oferecido e ao que ¢ realmente fornecido pela
instituicdo. Assim, a avalia¢do da qualidade de canais digitais ¢ hoje topico de estudo em todo
o mundo, pois, com o aumento do numero de usudrios de servigos pela internet e a disseminagao
do comércio eletronico, a importancia da qualidade fica mais acentuada (RAPOSO; PEREIRA;
SANTOS, 2008).

Nesse contexto de interatividade, o cliente reclama por sua necessidade quando esta nao
¢ atendida satisfatoriamente, o que o levara a considerar o custo de mudanga, fendmeno que
também sera observado neste estudo, o qual avaliard a influéncia da qualidade e do valor
percebido na satisfagdo. Dessa forma, € possivel contribuir com o arcabouco tedrico relacionado

ao marketing de relacionamento e como feedback para o proprio varejo bancario.
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1.4 Estrutura e organizacio do texto

O presente estudo esta estruturado em seis capitulos. No capitulo 1, realiza-se uma
introducdo ao tema, cujo produto da analise se calca na utilizagdo do servigo digital em uma
instituicdo financeira, sob uma andlise da satisfacdo dos clientes pessoa juridica. Ainda neste
capitulo, se estabelece a matéria que serd pesquisada e sua amplitude, expondo o problema de
pesquisa, que se delineia na questao definidora de objetivos e justificativa.

No capitulo 2, desenvolve-se a fundamentagdo tedrica como escopo para trabalhar a
argumentacao sobre o tema da analise da satisfagdo. Desse modo, o objeto ¢ discutido sob uma
analise dos constructos e conceitos do marketing de relacionamento no contexto do e-service
bancario, além de apresentar alguns estudos sobre o tema encontrados na literatura.

No capitulo 3, tem-se a defini¢ao do método adotado para se efetuar a pesquisa, como
se dara esse delineamento, como serd o levantamento de dados e como sera definido o universo
da amostra. Apresenta também, as técnicas de analise de dados que serdo aplicadas, como: a
sele¢dao dos questiondrios validos e a preparacao desses para a edi¢do, a codificacao e os ajustes
estatisticos.

No capitulo 4, explana-se sobre o contexto da pesquisa e o local onde transcorreu o
estudo. Ademais, analisam-se os dados, modelo, modelo de mensuracdo e perfil da amostra e
apresenta os resultados da pesquisa.

No capitulo 5, apresentam-se as consideragdes finais sobre os resultados obtidos na

pesquisa. Ao final encontram-se as referéncias bibliograficas utilizadas neste estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O Modelo Geral da Fundamentagao Teorica se estrutura no estudo e na utilizagao de
trés conceitos principais. A Internet ¢ o primeiro desses conceitos € nos leva a busca pelo
entendimento do que ¢ internet 1.0 e Web 2.0. O surgimento da Web 2.0 esta ligado ao segundo
principal conceito deste estudo, que sdo as midias sociais, cujo desenvolvimento nos leva ao
entendimento da utilizacdo das plataformas sociais € nos aproxima das ferramentas
tecnologicas, foco desta pesquisa, que sdo o Internet € o Mobile Banking. Desse modo, insere-
se nesta trama o Marketing de relacionamento, que, em seu conceito, traz o estudo dos
constructos que permeiam as relagdes entre a empresa e o cliente. Isso diz respeito, entdo, a
relagdo servico-cliente criada por meio da internet, a partir do uso de ferramentas de midias
sociais. Passa a ser objeto de avaliagdo os conceitos de qualidade percebida, valor percebido,

satisfacdo e custo de mudanca, conforme a Figura 1.

Figura 1 — Modelo geral da fundamentacgao teodrica

Internet > Midias Marketing
Sociais Relacionamento
- Conceitos - Plataformas - Conceitos
- Internet 1.0 - Midias - Principais constructos:
- Web 2.0 - Internet Banking qualidade, valor percebido;
- Mobile Banking satisfacdo e custo de
mudancga

Fonte: Elaborada pela autora.
2.1 Internet

A internet foi criada, na década de 1940, alunos da pos-graduacdo em Massachusetts,
nos Estados Unidos da América (EUA), com o objetivo colocar em rede as universidades
americanas financiadas pelo Departamento de Defesa Americano (DEITEL; DEITEL, 2003).

Durante muito tempo, ficou restrita ao ambiente académico e cientifico e somente a partir de
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1987 seu uso comercial foi liberado nos Estados Unidos. Em 1992, foram criadas varias
empresas americanas provedoras de internet (TAIT; TRINDADE, 2005).

A exponencial evolugdo de um conceito inicial sobre compartilhamento de
computadores e envio de mensagens entre maquinas interligadas (KENT, 1999) para o que
presenciamos hoje estd diretamente relacionada com a criagdo da Web e com o conceito do
Word Wide Web (www), que teve inicio na década de 1990 e seguramente esta listada entre as
maiores invengdes da humanidade, fazendo parte da rotina, do trabalho e dos estudos de milhdes
de pessoas (CIRIBELI; PAIVA, 2011; DEITEL; DEITEL, 2003).

No entanto, a partir dos anos 2000, um novo conceito de internet surge para assinalar as
mudancas que trouxe para a vida social, principalmente no que se refere a modelos de
comunicagao e negocios —a Web 2.0 ou Web Social (O’REILLY, 2005). Essa modalidade esta
relacionada a rede (internet) como uma plataforma de conexao entre diversos dispositivos, cujas
aplicagdes aproveitam ao maximo as vantagens da plataforma como ligacdo entre elas (CALIL
JUNIOR, 2013).

Observou-se que o termo Web 2.0 se solidificou sobre o entendimento de uma
plataforma para aplicativos € novos modelos de negocios baseados na interatividade e na
colaboragdo, continuamente atualizados pelos proprios usuarios (ROMANO et al., 2012).
Dessa forma, a evolucdo da tecnologia ampliou o uso da internet de modo que sua aplicacao se
tornou essencial em todas as organizagdes.

O uso efetivo da internet nas relagdes comerciais ocorreu € se aperfeicoou na primeira
década dos anos 2000, um movimento observado por quase todas as grandes empresas a fim de
estabelecer presenca nessa rede. Empresas relativamente novas no mundo real, como a Dell e a
Cisco, e empresas virtuais, como Yahoo e E-bay, sdo exemplos desse crescimento. No entanto,
os significativos investimentos em comércio pela internet nesse momento ndo visavam outra
coisa a ndo ser o medo de perdas de oportunidades, ou seja, nao havia estudos sobre estratégias
de comércio eletronico e ndo se pensava, ainda, em relacionamento com o cliente (BREI, 2001).

A internet revolucionou a industria financeira e fez com que se tornasse um dos setores
que mais investem nessa area. Destaca-se, nesse sentido, a automacgao bancaria, que desde 2000
tem recebido bilhdes em investimentos (DELOITTE, 2001). Segundo Brei (2001), mesmo em
seus estagios iniciais, o cliente bancario brasileiro se destacava em nivel internacional no uso
do Internet banking, atraido ndo s6 pela agilidade e rapidez das operagdes, mas também pela

economia nos custos operacionais. No entanto, somente mais tarde, com o advento das midias
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sociais, a preocupagdo com o relacionamento com o cliente passou a ser foco no ambito do
comércio eletrdnico bancério.

Os sistemas e as tecnologias de informagao, incluindo sistemas de informagao com base
na internet, t€ém papel vital e crescente na administragdo, portanto, um ingrediente indispensavel
para o sucesso dos negécios (O’BRIEN; MARAKAS, 2013). Além disso, uma industria inteira
surgiu e desenvolve tecnologias de rede, produtos e servigos. A popularidade e a importancia
delas tém produzido novos empregos para pessoas especializadas. As empresas precisam de
colaboradores para planejar, adquirir, instalar, operar e gerenciar os sistemas de hardware e
software que compdem as redes de computadores e as inter-redes (COMER, 2016).

No Brasil, o acesso a internet ¢ bastante desigual, de acordo com pesquisa divulgada
pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI), em setembro de 2017, revelando que o valor
cobrado pela conexao a internet € a principal razao pela qual as pessoas ndo t€ém acesso. De
acordo com a pesquisa, 36,7 milhdes de domicilios — ou 54% do total — possuem acesso a
internet, mas, ao analisar a propor¢do desses acessos por classes sociais, areas e regides, fica
claro que a desigualdade permanece. Enquanto nas classes mais ricas a conexao ¢ uma realidade
(classe A tem 98% dos lares com internet e a B, 91%), na classe C 60% dos domicilios tém

internet e na D/E apenas 23% (CGI, 2017).

2.2 Midias sociais digitais

Corréa (2008) define que, diferentemente das midias sociais tradicionais, a midia cujo
veiculo de divulgacdo ¢ a internet adquire melhor defini¢do como midia social digital. Nesse
sentido, as midias sociais digitais sdo entendidas como aplicativos construidos sobre a base
tecnologica Web 2.0, que facilita a criacdo e a troca de conteudos gerados por usudrios
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Um conceito que necessita diferenciagcdo, mas que estd diretamente ligado as midias
sociais, ¢ o de rede social. Este estudo concorda com Recuero (2009), para quem rede social ¢
o resultado da associacdao entre os atores (pessoas, grupos ou instituigdes) € suas conexoes
(interagdes ou lagos sociais), enquanto as midias sociais podem ser entendidas como a maneira
que as empresas classificam as redes sociais, como um canal alternativo de comunicacio
(ROCHA etal., 2011).

Terra (2009) considera exemplos de midias sociais digitais os textos, imagens, dudio e

video em blogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, blogs e afins que permitem a interagao
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entre os usudrios. Sua crescente utilizagdo tem transformado positivamente o processo de
comunicagdo ao favorecer o compartilhamento de dados e informagdes dos mais diversos
temas, como aquisi¢do de bens de consumo, servigos, transagdes financeiras e assuntos
organizacionais (ROMANO et al., 2012).

O meio corporativo agregou o uso das midias sociais como ferramenta de comunicagao
e marketing para empresas, adquirindo, dessa forma, capacidades vantajosas para realizar agdes
direcionadas de acordo com os perfis de seus clientes (usuarios) (SMITH, 2009). Entre as
empresas brasileiras que estdo presentes na internet, 40% possuem perfis nas redes sociais e,
delas, 74% os utilizam para interagirem com seus clientes através de respostas a comentarios e
davidas diversas (CGI, 2014).

As midias sociais sdo plataformas que desenvolvem comunidades que compartilham
informacdes variadas, de forma a promover mudangas nos negocios (MORAN; GOSSIEAUX,
2010), sendo que essas mudangas tendem a aumentar, pois, a medida que mais e mais pessoas
ingressam nessas plataformas, novas midias sdo disponibilizadas no mercado (DEANDREA et
al., 2012).

As empresas inseridas no mundo digital podem operar estrategicamente as midias
sociais, de maneira a influenciar diretamente o comportamento do consumidor através das
informagdes nelas compartilhadas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), uma vez que a velocidade
do processo de comunicagdo impacta grande nimero de pessoas em poucas horas, transmitindo
opinides ¢ informagdes que podem afetar sua opcao de escolha, comparavel a tradicional
comunicagdo boca-a-boca, em uma extensdo potencialmente aumentada (MANGOLD;
FAULDS, 2009).

Nesse sentido, paralelo ao surgimento das novas tecnologias e sistemas de utilizacao
das midias sociais, o0 mercado de telecomunica¢des mundial marcou o ano de 2007 com o
lancamento do primeiro dispositivo Mobile da empresa Apple, o Iphone (COUTINHO, 2007).
Desde entdo, além das mudangas no modo como as pessoas se relacionam, no universo
organizacional, todos os aspectos gerenciais ganharam um novo rumo, mudando a forma pela
qual as empresas utilizam habilidades de conhecimento e inovag#o para criar valor (ARAUJO;
ZILBER, 2016).

Dados da Agéncia Nacional de Telecomunicac¢des afirmam que ha 273,58 milhdes de
dispositivos moveis no Brasil a uma densidade de 1,3 linhas moveis por habitante (ANATEL,
2017). Além disso, o impressionante desenvolvimento tecnologico pelo qual esses aparelhos

passam a cada momento apresenta um cenario em que a maioria das pessoas tem aparelhos com
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capacidades de processamento superior aos computadores do inicio da década, permitindo a
utilizagdo de fungdes e aplicacdes diversificadas (MORTARI; SANTOS, 2016).

Nesse contexto, aplicativos de relacionamento como Whatsapp, Facebook, Instagram,
Twitter, Linkedin, etc., que se identificam por suas caracteristicas midiaticas, podem ser usados
na construc¢do do relacionamento com o cliente ao entregar conteudos que gerem engajamento,
envolvimento e comprometimento (OLIVEIRA; HENRIQUE, 2016).

Nao ¢ uma tarefa facil gerenciar essa nova realidade em razao do pouco controle das
informagdes que circulam sobre as organizacdes (ROMANO et al., 2012). Para que uma
empresa trabalhe as midias sociais a seu favor ¢ necessario rever praticas, criar novos didlogos
e agregar informagdes sobre os usuarios que, em sua maioria, compartilham voluntariamente
uma grande variedade de dados, boa parte deles uteis para transagdes comerciais (MANGOLD;
FAULDS, 2009).

Na prética, segundo Barefoot e Szabo (2016), entender e gerar ideias nas midias sociais
atualmente requer que o usudrio conhega quais sdo as ferramentas de midia social e quando usa-
las. O termo canal descreve o numero crescente de plataformas, tecnologias e ferramentas de
comunicagdo na web. Um canal ¢ um mecanismo de entrega e existem muitos canais de midia
social para um grande nimero de categorias. A quantidade e a diversidade de canais de midia
social estdo crescendo rapidamente e, para ajudar a entender e a visualizar esse crescimento,
esses autores, inspirados pelas ideias iniciais em relagdes publicas de Brian Solis (2006),
sugerem a visualizacdo do prisma da conversagao.

O prisma ¢ uma ilustracao criada por Brian Solis e que fornece uma visao de algumas
formas mais populares de comunicagdo por meio da midia social. Isso facilita a criagdo de
campanhas de marketing em midia social, conforme mostra a Figura2 (BAREFOOT; SZABOO
- 2016). A leitura do prisma ¢ realizada do centro para a extremidade, seguindo o assunto e a
area de interesse. Os raios do prisma delimitardo uma gama de sugestdes de midias sociais em

que o usuario podera atuar, seja como individuo, seja como empresa.
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Figura 2 — Prisma de conversagao

empircavenue

(-}

e 5 ... G

i wikia Yammers

= tolligen

Fonte: Extraido do Manual de Marketing em Midias Sociais (BARREFOOT; SZABO, 2016).

2.3 Marketing de relacionamento

O tema Marketing de relacionamento (MR) tem sido, desde os anos 1980, foco de
especial atencao tanto no ambito académico como nas praticas gerenciais (VIANA; CUNHA
Jr.; SLONGO, 1999) e se espalhou “como fogo tocado pelo vento nos anos de 1990”
(GUMMESSON, 2005). O MR caracteriza-se pela mudanca de orientacdo do Mainstream do
Marketing, que passou do foco transacional para o relacional (SHETH; PARVATIYAR, 1995;
VAVRA, 1993). Essa tipologia de marketing surge como uma nova estratégia que procura nao
apenas conquistar novos clientes, mas conhecé-los profundamente, buscando um
relacionamento em longo prazo cada vez mais personalizado (PEPPERS; ROGERS, 2000).

Na visdo do MR, a empresa trabalha continuamente em conjunto com o cliente para
descobrir meios de alcangar o melhor desempenho possivel por meio de seus produtos e
servigos (KOCKANNY; MARCHETTIL; PRADO 2003). Ou seja, MR ¢ o “marketing baseado

em interagdes dentro de uma rede de relacionamento” (GUMMESSON, 2005). Nesse contexto,
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a adequacdo da capacidade empresarial as oportunidades detectadas no mercado, o esforco
sistematico das organizagdes em estabelecer relacionamentos duradouros com seus parceiros
de negocios e, em especial, a conquista da lealdade de seus clientes, especialmente os
estratégicos, principal fonte de lucro empresarial, vém se estabelecendo como prioridade das
organizagdes (FIUZA et al., 2011).

As organizagdes devem entender que para o MR exercer ao maximo sua funcdo de
provedor de oportunidades de conhecer o cliente, oferecendo valor por meio de ofertas
customizadas e desenvolvendo relacionamentos duradouros, € necessario que a empresa tenha
processos, operagdes e pessoas integradas para que a esséncia do marketing possa ser a filosofia
norteadora de todo o negécio (PAYNE, 2006).

Payne (2006) defende os principios que enfatizam a retencdo de clientes lucrativos,
multiplos mercados e uma abordagem de marketing multifuncional em que a responsabilidade
pelo desenvolvimento de estratégias de marketing e relacionamento com o cliente ndo se limite
ao departamento de marketing. Dessa forma, endossa a ideia trazida por Mckenna (1993), que
apresenta uma visdo estratégica do marketing de relacionamento colocando o cliente em
primeiro lugar e mudando o papel do marketing de manipular os clientes para um envolvimento
genuino com eles.

Em complemento a essa nova abordagem do marketing, o aperfeicoamento de
tecnologias ja existentes, como a internet, o Customer Relationship Management (CRM), a
telefonia movel, entre outras, pré-estabeleceu a necessidade de diversas outras formas de
relacionamento entre empresas e seus clientes (MADRUGA, 2004). Nesse sentido, foi
estabelecido o marketing digital, o Web Marketing, o Mobile Marketing, as redes sociais e
tantas outras ferramentas tecnoldgicas e ambientes virtuais que transformaram definitivamente
o mercado, que se tornou de fato global e plenamente conectado. As novas tecnologias e
ferramentas nao podem ser consideradas apenas instrumentos, sua utilizagao adequada e eficaz
no mercado dependera da aplicacdo dos conceitos fundamentais do marketing (REIS et al.,

2016).

2.3.1 Marketing relacionamento nos bancos

Entende-se que o conceito de marketing passou por uma evolug¢do no que se refere ao

ambiente bancdrio, pois, segundo Kotler (1994), inicialmente os bancos investiam fortemente

em propaganda e promog¢ao de vendas para vencer a concorréncia, oferecendo atrativos para
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captar clientes, mesmo considerando que nessa gé€nese ainda ndo se pensava em
relacionamento.

Por outro lado, Barnes (1997, p. 766) afirma que “nenhuma industria de prestacao de
servicos pareceu mais interessada em estabelecer relagdes com seus clientes do que a de
servigos bancarios”. Segundo ele, isso se deve ao crescente uso da tecnologia em transagdes
financeiras, que reduziu significativamente as oportunidades de contato entre os consumidores
e a empresa, alterando as relagdes anteriormente conhecidas. Existem evidéncias de que alguns
clientes de banco rejeitaram um relacionamento baseado em maquinas ou processos de
autoatendimento, preferindo o contato pessoal com que estavam habituados (BARNES, 1997).

Ao longo da década de 1990 e inicio dos anos 2000, o objetivo das propagandas
bancarias de ter agéncias lotadas ndo foi dificil de atingir, no entanto, aos poucos, os bancos
foram trabalhando formas de manter a lealdade dos clientes, além de ofertar um ambiente mais
agradavel no interior das agéncias (KOTLER, 1994).

A qualificag@o do funcionario foi outro aspecto considerado como investimento do setor
bancario visando o marketing de relacionamento. Segundo Gosling (2001), a categoria bancaria
distingue-se, ha muito tempo, de outras categorias profissionais do Brasil por ser altamente
escolarizada. As instituicdes bancarias estdo investindo cada vez mais na qualificagdo de seu
contingente com o intuito de melhorar a qualidade no atendimento, acompanhar as inovagdes
tecnoldgicas e aumentar a competitividade e o nivel de relacionamento com os clientes.

Nesse sentido, quanto mais uma economia se desenvolve, mais importante se torna o
relacionamento. As organizagdes estdo cada vez mais preocupadas em desenvolver e manter
relacdes com seus clientes, uma vez que produtos e servigos ndo agregam valor e sdo facilmente
substituidos (GARBINATO; ZAMBERLAN; SOARES, 2004).

O servigo bancario apresenta caracteristicas tangiveis e intangiveis. Lovelock e Wright
(2001) consideram que o grau de envolvimento do cliente ¢ muitas vezes determinado mais
pela tradi¢do e por um desejo de conhecer pessoalmente o fornecedor do servico do que pelas
necessidades do processo operacional. Em sentido estrito, consideram o contato pessoal
totalmente desnecessario em atividades bancarias.

Por outro lado, quando se fala em relacionamento com bancos, apesar de fortemente
relacionado as emogdes positivas, ele também pode ser fruto de uma espécie de “coagdo”, na
qual o cliente sente-se aprisionado e mantém seus negdcios com a instituicdo pela falta de

opgoes (poucas instituigdes disponiveis) ou pelo custo em mudar de banco. Assim, pode-se
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dizer que os clientes se sentem intimidados pela propria falta de conhecimento das regras do
mercado (OLIVEIRA; DUTRA, 2002).

No entanto, Trez e Luce (2000) afirmam que as empresas cuja maior €nfase estd nos
servicos ao cliente alcancam os melhores resultados comparativamente as demais. Esses
resultados permitem as empresas encararem os servigos ao cliente ndo mais como uma despesa,
mas consciente de que se trata de um investimento da organizac¢do no desenvolvimento de seu
mercado.

Estudos mais recentes apontam que o banco tem investido cada vez mais em Tecnologia
da informagdo (TI) a fim de conhecer melhor o perfil de seus clientes. Para alcangar esse
objetivo o instrumento que estd em destaque € o Mobile banking e sua preferéncia ¢ entendida
como um sinal de mudanca de habitos pelo mercado consumidor.

Entende-se por TI as tecnologias de computadores e telecomunicagdes utilizadas nas
organizagdes, incluindo aquelas relacionadas ao processamento e a; transmissao de dados, voz,
videos e graficos (APPLEGATE; McFARLAN; McKENNEY, 1996)

A pesquisa Febraban (2017) de tecnologia bancaria de 2017 mostrou que os
investimentos e as despesas relacionados a implantagdo de novas tecnologias trazem a tona a
preocupagdo dos bancos em conhecer mais profundamente os hébitos de seus clientes. Nesse
sentido, as ferramentas tecnoldgicas que auxiliam na captura e interpretagao de dados a respeito
do comportamento das pessoas, como a computacao cognitiva e analytics, despontaram como
as que mais demandaram capital em termos de novas tecnologias durante o ano de 2016
(MORATA, 2017).

Dados da pesquisa mostram que os brasileiros se destacam na preferéncia pelo Mobile
banking, levantando a quantia de 9,5 milhdes de clientes que realizam mais de 80% de suas
operagdes bancarias por esse canal. Essa evolucao pode ser visualizada no Grafico 1, que realiza
um comparativo da evolugdo das transagdes bancarias nos diversos canais de atendimento
bancério, no qual se percebe claramente que o Internet banking foi cedendo lugar ao Mobile

banking ao longo dos ultimos seis anos.
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Grafico 1 — Evolugao das transacdes bancarias nos canais de atendimento
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Fonte: Pesquisa Febraban de tecnologia bancaria 2017 (DELOITTE, 2017).

Assim como houve considerado aumento no numero de transagdes, os valores
movimentados por elas se destacam pelo mesmo comportamento, € valor em bilhdes, conforme

pode ser visualizado no Grafico 2:

Grafico 2 — Tipos de transagdes
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Fonte: Pesquisa Febraban de tecnologia bancaria 2017 (DELOITTE, 2017).
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Nesse sentido, os estudos revelam que a busca pelo conhecimento do cliente e pelo
fortalecimento do relacionamento para melhor atendé-lo se inicia pelos investimentos nas areas
dedicadas ao desenvolvimento de tecnologias para oferecer sistemas eficazes de Mobile
banking, com o uso cada vez mais seguro de movimentagdes financeiras para ndo perder a
confianga ja conquistada por esses clientes. A adocdo de modelos consultivos através desses
canais demonstra essa preocupa¢do por uma continua readequacdo e redefinicdo do proprio
canal. Nao menos importante, ¢ necessario que funcionarios desenvolvam novas habilidades

para estarem preparados para novas necessidades e questionamentos dos clientes.

2.3.2 Construtos do marketing de relacionamento

Devido ao seu carater multidimensional, o marketing de relacionamento tem o conceito
de parceria nas relagdes comerciais duradouras (MORGAN; HUNT, 1994) e esta baseado nos
beneficios mutuos, visando o aumento da lucratividade com a melhoria dos servigos/produtos
providos aos clientes (RAVALD; GRONROOS, 1996). O MR é operacionalizado por meio de
um conjunto de constructos/dimensdes latentes (MATOS; HENRIQUE, 2006), tais como
qualidade (PARASURAMAN, 1988); valor percebido (ZEITHAML, 1988); satisfagdo e
lealdade (OLIVER, 1997, 1999); confianga e comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994);
comunica¢do interpessoal (boca a boca) (DICK; BASU, 1994); e custo de mudanga
(BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003). A relacdo entre esses constructos possui vasto
conhecimento na literatura de marketing. Entretanto, ndo ha uma constatagao definitiva entre
os principais antecedentes e consequentes de cada constructo. Dessa forma, neste estudo sao

apresentadas algumas hipdteses a serem investigadas.

2.3.2.1 Qualidade — Satisfagao

Uma série de achados notaveis ¢ relatada, incluindo a verificagdo empirica de que a
qualidade do servigo, o valor do servico e a satisfacao podem estar diretamente relacionados a
intengdes comportamentais quando todas essas varidveis sdo consideradas coletivamente
(CRONIN JUNIOR; BRADY; HULT, 2000). A academia de marketing, a partir de 2006,
comecou a ampliar a medi¢do de qualidade no contexto dos servigos eletronicos, visando

minimizar uma lacuna conceitual e metodologica sobre o tema (FASSNACHT; KOESE, 2006).
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Certamente todos sabem o que ¢ satisfacdo até que nos seja solicitada uma defini¢ao.
Nesse momento, verificamos que ninguém sabe o que ¢ de fato! (OLIVER, 1997). Satisfacgdo,
do latim satis (bastante, suficiente) + facere (fazer de modo desejado), ¢ o oferecimento de
respostas corretas as demandas dos consumidores. Se partirmos da Teoria da Desconfirmagao,
que ¢ o processo pelo qual os consumidores formam expectativas de pré-consumo, observam a
performance do produto e comparam sua performance com as expectativas criadas frente as
suas compras temos a satisfacdo, positiva ou negativa. Mas ela também ¢ considerada um
sentimento, ou seja, um julgamento avaliativo de pos-escolha de uma ocasido especifica de
compra ao perceber que ap6s o consumo hd um complemento de uma necessidade, de um desejo
ou de um objetivo, e isso pode lhe causar prazer ou desprazer (OLIVER, 1999). A satisfagao
do consumidor ndo esta baseada apenas na experiéncia atual com o produto/servigo, mas
também com todas as experiéncias passadas. Logo, deve-se ficar atento a “armadilha da
satisfacdo”, quando o cliente estd satisfeito com seus produtos/servigos, mas nao retorna ao
ponto de venda.

A qualidade do servigo pode ser entendida como percepgdes dos clientes que se baseiam
em avaliagdes cognitivas de longo prazo sobre a entrega de servico de uma empresa
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Klann, Moraes e Sarubbi (2011) defendem que a qualidade ¢
derivada e ajustada as preferéncias, desejos e expectativas dos consumidores. Dessa forma, os
clientes comparam o que esperam obter do servico com o que de fato recebem
(PARASURAMAN; GREWAL, 2000).

A qualidade percebida influencia positivamente a satisfagdo em ambiente e institui¢ao
de ensino (ARAUJO; SILVA, 2009), em ambiente on-line (RODRIGUES; SILVA; FREIRE,
2014) e, inclusive, para os consumidores de curto prazo e de longo prazo em ambiente
empresarial.

A qualidade percebida foi avaliada na literatura por varias técnicas de pesquisa, dentre
elas o SERV-QUAL (PARASURAMAN; MALHOTRA; ZEITHAML, 2005). Xaxier Junior et
al. (2014) apresentam um estudo sobre as dimensdes da qualidade do e-service tratadas de

formas distintas por diferentes pesquisadores, conforme Quadro 1.
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Quadro 1 — Dimensoes da qualidade do e-service bancario

AUTORES DIMENSOES

Han e Baek (2004) Intangibilidade, confiabilidade, agilidade, empatia (quatro
dimensoes).

Parasuraman, Malhotra e Eficiéncia, disponibilidade do sistema, acompanhamento (fullfilment),

Zeithaml (2005) privacidade (quatro dimensdes).

Poon (2008) Conveniéncia, acessibilidade, caracteristicas disponiveis, imagem do

banco, taxas ¢ cobrangas, privacidade, seguranga, design, contetido,
velocidade (dez dimensoes).

Herington e Weaven (2009) | Necessidades pessoais, facilidade de uso, organizagdo do site,
eficiéncia (quatro dimensdes).

Virk e Pahuja (2012) Acesso direto, potencial, integracdo, modernidade, conveniéncia,
diversidade, multisservigos, eficiéncia, facilidade (nove dimensdes).

Ahmad e Al-Zu’'bi (2011) Acesso, conveniéncia, seguranca, privacidade, design, contetdo,
velocidade, taxas e cobrangas (oito dimensdes).

Chadichal e Misra (2013) Seguranga, conveniéncia, confiabilidade e multisservigos (quatro
dimensdes).

Fonte: Xavier Junior et al. (2014, p. 77).

Estudos demonstram que, depois de realizadas as devidas comparacdes entre as
dimensdes de qualidade do servigo teorizadas pelos autores abordados, o modelo de Herington
e Weaven (2009) ¢ o mais adequado para se avaliar o servigo digital bancario por apresentar,
além dos itens em comum com os outros, a dimensdo “necessidades pessoais” para agregar
informagdes como seguranca e conhecimento sobre servigos e produtos bancarios. Ainda,
utilizam o item “organizacdo do site” para agregar questdes de velocidade de acesso,
organizagao visual das informagdes e design (XAVIER JUNIOR et al., 2014). Vieira, Matos e
Slongo (2009) também refor¢am que a satisfacdo, por sua vez, depende mais fortemente do

valor percebido e da qualidade de design de um ambiente virtual de compra/servigo.

H1 — A qualidade percebida ¢ preditora da satisfacdo do cliente na sua relacdo com o Mobile

banking.

2.3.2.2 Qualidade — valor percebido

A qualidade do servigo acontece quando os clientes avaliam o que receberam e o que foi
ofertado (PARASURAMAN, 1988). E dificil determinar a qualidade de um servigo de forma
tdo concreta quanto a de um produto. Dessa forma, sdo determinantes o valor percebido ¢ a
fidelidade do cliente (PARASURAMAN; GREWAL, 2000).

Parasuraman e Grewal (2000) levantaram os principais artigos da época e chegaram a

uma proposta de modelo onde defendem uma triangulacdo, onde a qualidade do servigo




33

aumenta o valor percebido, que contribui para a lealdade do cliente. J4 no estudo de Brei e Rossi
(2005), valor ¢ defendido como mediador parcial entre confianga e lealdade. Porém, este estudo
visa investigar o valor como antecessor da qualidade e precursor de satisfacdo e, ainda, que
qualidade percebida e valor percebido sdo antecedentes de satisfagdo (MOURA;
GONCALVES, 2005).

Nesse contexto, serd utilizado o conceito de Zeithaml (1988), para quem o valor
percebido ¢ a avaliagdo geral, pelo consumidor, da utilidade de um produto, baseado em
percepcdes do que ¢ recebido e do que ¢ dado. Monroe (1991), por sua vez, define o valor
percebido pelo cliente como a relagdo entre os beneficios percebidos e o sacrificio percebido.

O valor percebido pelo cliente ¢ um conceito estratégico que as empresas devem se
preocupar e que tem sido bastante pesquisado no contexto de marketing (PARENTE; COSTA;
LEOCADIO, 2015). Dessa forma, o valor percebido é como o consumidor reconhece o que ¢
recebido e o que ¢ ofertado (BREI; ROSSI, 2005) ou o que o cliente percebe nas ofertas da
empresa (LARENTIS; GASTAL, 2004). E a percepgio dos beneficios menos os custos na
manutengao da relagdo na provisao de servicos (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Na literatura, existem apontamentos empiricos de que qualidade ¢ um determinante do
valor percebido (CRONIN JUNIOR; BRADY; HULT, 2000). Reichelt (2008), em estudo
realizado no ambito das instituicdes de ensino superior, concluiu que qualidade influencia
positivamente no valor percebido. Por outro lado, para Lionello et al. (2016), a qualidade

percebida tem um efeito indireto na intengdo comportamental por meio de valor percebido.

H2 — A qualidade percebida ¢ preditora do valor percebido do cliente na sua relagdo com o

Mobile banking.

2.3.2.3 Valor percebido — satisfacao

A teoria sobre valor percebido envolve relacionamentos de interdependéncia com
diversos constructos (PETERS FILHO, 2004). As organizagdes tém demandado estudos para
entender e atender melhor seus clientes e, consequentemente, essa demanda passa pelo
constructo valor percebido, que deve ser analisado por agdes priorizadas na organizagdo em um
ambiente cada vez mais competitivo (PAIVA; BARBOSA; RIBEIRO, 2009). Também passa
pela satisfacdo, que sofre influéncia direta do valor percebido (ALMEIDA; BOTELHO, 2005).
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Entre as diferengas dos constructos valor e satisfacdo, aponta-se que o primeiro pode ser
avaliado, durante e/ou depois do consumo e o segundo somente depois do consumo (DAY;
CRASK, 2000). Entretanto, a relagdo entre ambos & positiva e significativa (MATOS;
HENRIQUE, 2006). Portanto, o valor percebido ¢ antecedente de satisfacio (MARCHETTI;
PRADO, 2001).

Para Reichelt (2008), o valor percebido leva a satisfacdo. Contudo, o tema ndo esta
consolidado na academia, pois a relagdo, segundo Costa et al. (2008), encontrou que o valor

nao apresenta influéncia direta sobre satisfacao.

H3 — O valor percebido ¢ preditor da satisfacao do cliente na sua relagdo com o Mobile banking.

2.3.2.4 Satisfacdo — custo de mudanca

A satisfacdo ¢ considerada com “um sentimento do consumidor de que o consumo
proporciona resultados contra um padrdo de prazer versus desprazer” (OLIVER, 1999) ou uma
resposta de uma experiéncia negativa ou positiva vivenciada pelo consumidor (OLIVER, 1980).
Isso pode ter consequéncias positivas e negativas potencialmente determinantes do sucesso ou
do fracasso das organizagdes no mercado, tanto imediatas quanto de longo prazo (ZUNIGA;
URDAN, 2000).

Apesar da diversidade na definigdo, Oliver (1997) defende que a satisfacdo tem que ser
baseada na percep¢ao do consumidor, uma vez que se trata de um julgamento daquilo que o
produto ou servigo forneceu ou esta fornecendo. Ainda, destaca que as expectativas afetam a
resposta de satisfacdo, visto serem norteadoras da avaliacdo do desempenho do produto.

Gastal e Luce (2005) fazem referéncia a Fornel et al. (1992), para quem “a satisfagdo [€]
composta por qualidade percebida, valor percebido e expectativas do cliente”. Assim, a
satisfacdo ¢ um indice que capta experiéncias passadas e também preocupacdes futuras do
cliente.

A importancia da satisfagdo estd na geracdo de lucros por meio da realizacdo das
necessidades e desejos dos consumidores. O consumo, nesse sentido, deve ser entendido como
algo prazeroso, ja que atende as suas expectativas. Logo, ndo deixa de ser algo particular,
individual e de curto prazo. Em outras palavras, ¢ um fenomeno cumulativo, caracterizado

como um constructo que descreve a experiéncia total de consumo com um produto e servigo

(MOURA, 2005).
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Para Frederico et al. (2014), ha apenas trés fatores influenciadores da satisfagdo: a
experiéncia com o consumo dos servigos; a qualidade do atendimento do servigo; e o impacto
financeiro da compra. Dessa forma, os clientes consideram o custo do servigo.

Em sua pesquisa, Almeida e Botelho (2005), em consonadncia com outros autores,
definem que a satisfacdo se da a partir da confianca e das percep¢des dos clientes sobre a
qualidade e o valor do produto. No entanto, a qualidade percebida do produto ndo influencia na
satisfagao.

O custo de mudanga e a satisfacdao sdao vistos como estratégias que promovem lealdade,
portanto, ¢ melhor investir em satisfagdo do que em barreiras de mudanca (GASTAL; LUCE,
2005). Porém, os autores ressaltam também que o custo de mudanga influencia diretamente na
relacdo de lealdade do cliente (NERI, 2015) e tem efeito maior na lealdade do que na satisfagao

(GASTAL; LUCE, 2005).

H4 — A satisfag@o com o servigo ¢ preditora do custo de mudanga do cliente na sua relagdo com

0 Mobile banking.

O custo de mudanga se define pelos custos considerados pelo cliente no processo de
mudanga de fornecedor (NERI, 2015). Pode também ser determinado como barreiras, tornando
dispendiosa a mudanga de fornecedor. Gastal e Luce (2005) afirmam que pode se esperar uma
relacdo negativa entre custo de mudanga e satisfacao.

A expectativa de custos aumenta o comprometimento (MORGAN; HUNT, 1994).
Kockanny, Marchetti e Prado (2003). Em um contexto de avaliagdo comercial, encontraram
uma relagdo direta entre custos elevados de mudanca e lealdade. Entretanto, se o cliente tem
dificuldade de mudar de instituicdo em virtude das barreiras, menor serd sua satisfacao
(GASTAL; LUCE, 2005).

Burnham, Frels e Mahajan (2003) reforcam que custos podem assumir trés faces: (1)
custos de comutacao processual, envolvendo principalmente a perda de tempo e esforco; (2)
custos de mudanga financeira, envolvendo a perda de recursos financeiramente quantificaveis;
e (3) custos de mudanca relacional, envolvendo desconforto psicoldgico ou emocional pela
perda de identidade e quebra de titulos. Para Terres, Santos e Albornoz (2011), os resultados
demonstram uma influéncia dos custos de mudanga relacionais, financeiros e processuais no

comprometimento afetivo, normativo e calculativo, respectivamente.
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Matos, Henrique e Rosa (2007) propdem uma investigacdo comparando os antecedentes,
mediadores e moderadores do custo de mudanca e chegaram ao resultado de que o custo de
mudanca desempenha papel mediador entre a satisfacdo e a lealdade. Ainda, concluem que a
satisfacao por si s6 nao retém clientes, fazendo um convite a reflexao dos fatores de formacao

de custo, assim como os relacionais e os financeiros.

Quadro 2 — Hipdteses a serem testadas

H1 | A qualidade percebida ¢é preditora da satisfagdo do cliente na sua relagdo com o Mobile banking.
H2 | A qualidade percebida ¢é preditora do valor percebido do cliente na sua relagdo com o Mobile
banking.

H3 | O valor percebido ¢ preditor da satisfacdo do cliente na sua relagdo com o Mobile banking.

H4 | A satisfagdo com o servigo ¢ preditora do custo de mudanga do cliente na sua relagdo com o
Mobile banking.

Figura 3 — Modelo tedrico proposto para Mobile banking

@@ @@@@
o & e

o
" H4

Custo de
Mudanga

Valor

A Percebido

Fonte: Elaborado pela autora.
Obs. As escalas propostas para este estudo estdo apresentadas no Apéndice A.
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3 METODO

3.1 Delineamento da pesquisa

O delineamento trata da descri¢ao do método que leva a concepgao de pesquisa, ou seja,
¢ a explicacdo dos procedimentos necessarios para a obten¢do de informagdes para estruturar
ou resolver o problema (MALHOTRA, 2011). Para atingir o objetivo proposto neste estudo,
que ¢ o de avaliar a influéncia da qualidade e do valor percebido na satisfacao e essa sobre o
custo de mudancga dos usuérios pessoa juridica do Mobile banking do varejo bancario em Goias,
optou-se por adotar procedimentos metodolégicos que envolvem um estudo de carater
quantitativo-descritivo (GIL, 2002; MALHOTRA, 2011).

A pesquisa quantitativa exploratoria ¢ um método que realiza teste de hipoteses e
consiste em levantamento de dados que visam descobrir € confirmar a existéncia, ou ndo, de
correlacdes entre as varidveis dependentes e independentes (AAKER; KUMAR; DAY, 2010).
A pesquisa descritiva tem por finalidade central a andlise de caracteristicas de fatos ou
fendmenos ou o isolamento de variaveis-chaves, uma vez que descreve relagdes dos fendmenos
entre si (MARCONI; LAKATOS, 2010). A pesquisa descritiva ¢ um método de pesquisa
estruturada, marcada pelo enunciado claro do problema, com formulacdo de hipoteses
especificas e detalhamento de informagdes (MALHOTRA, 2011). De acordo com o autor, esse
método deve ser baseado em amostras representativas. Optou-se pela pesquisa descritiva, neste
estudo, pelo fato de que esse método permite conhecer e interpretar a realidade sem interferir

para modifica-la (CHURCHILL JR., 1987).

3.2 Levantamento e coleta de dados

Neste estudo, foram utilizados dados primarios e secundarios, que consistiram em:
(1) dados secundarios, com informagdes de nome da empresa e telefone fornecidos por uma
instituicao financeira de Goids, (2) dados priméarios coletados junto aos clientes pessoas
juridicas do varejo bancario do estado de Goiés, de forma transversal inica, que ¢ realizada em
uma parte, uma amostra da populagdo (MALHOTRA, 2011). O levantamento foi por meio de
questionarios (survey), estabelecidos a partir da defini¢cdo dos constructos.

O questionario (ver Apéndice B) foi dividido por etapas. Inicialmente, foi feita a
identificacao do estudo e a apresentacao do escopo da pesquisa. Em seguida, foi apresentada

uma pergunta filtro que baliza a amostra. Apos, entdo, foram perguntadas informagdes basicas,



38

de classificacdo e identificagdo do respondente, por meio de escalas. A utiliza¢do de escalas
permite quantificar opinides, percepcdes ou atitudes dos entrevistados (MALHOTRA, 2011).
As variaveis dos constructos sdo baseadas em escalas validadas na literatura de
marketing. Para a qualidade, foi aplicada a escala de Herington ¢ Weaven (2009); para o valor
percebido, a escala de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002); para a satisfacdo, a escala de Matos,
Henrique e Rosa (2007); para o custo de mudanga, a escala de Silva, Lopes e Braga Junior
(2014). Para a avaliagao dos constructos, foi utilizada a escala de Likert, onde 1 (um) significa
discordo totalmente e 5 (cinco) concordo totalmente e escala do tipo Likert de 5 (cinco) pontos,

onde 1 (um) significa sem importancia e 5 (cinco) muito importante.

3.3 Defini¢ao e contexto de pesquisa, populacio e amostra

3.3.1 Contexto da pesquisa

O contexto deste trabalho ¢ constituido por empresas localizadas no centro-sul do estado
de Goias de diversos ramos de atividade e que atuam em variados mercados economicos. Todas
as empresas pesquisadas sdo clientes bancarias em comum da Institui¢do Financeira
fornecedora dos dados, cujo proprietario, s6cio ou responsavel financeiro utilizam o Intenet

banking ou Mobile banking para suas transacdes financeiras.

3.3.2 Populagdo e amostra

A realizagdo de uma pesquisa envolve a definicdo da populacdo e, se for o caso, a
segmentacdao da amostra, da qual se buscam informagdes sobre suas caracteristicas ou
parametros (MALHOTRA, 2011). Neste estudo, definiu-se como populagdo as empresas com
relacionamento com o banco de varejo, que transacionaram por meio do Internet banking e
Mobile banking ha no minimo 60 (sessenta) dias, que tem conta na Instituicdo financeira e
independentemente de seu faturamento ou ramo de atividade. Considerando, o periodo
compreendido entre os meses de dezembro de 2017 e janeiro de 2018.

A amostra ¢ ndo probabilistica por julgamento, que ¢ uma forma de amostragem por
conveniéncia, que permite ao pesquisador aplicar sua experiéncia para escolher os participantes
respondentes do questiondrio, além de ser mais acessivel, consumir menos tempo e ser menos

dispendiosa financeiramente (MALHOTRA, 2011).
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Como uma amostra deve ser composta por um numero suficiente de casos que
representem com fidedignidade as caracteristicas da populagdo (GIL, 2008), o estudo sera
contemplado com entrevistas de 300 (trezentas) empresas clientes de um banco de varejo
goiano. Essa situagcdo atende, no minimo, 10 (dez) respondentes para cada indicador
apresentado nas escalas, conforme sugerido por Aaker, Kumar e Day (2010), nimero de
entrevistados superior ao sugerido por Hair et al. (2009), que ¢ de 5 (cinco) vezes o numero de
variaveis a serem analisadas.

Diante das escolhas, a populacao ¢ de 40.985 empresas clientes da regido centro-sul do
estado de Goias e a amostra foi definida em 300 empresas clientes respondentes ao questionario,
com respostas validas.

A pesquisa limitou-se a regido centro-sul, pois a Institui¢ao financeira divide o estado

de Goias e duas sub-regides com suas respectivas administragoes.

3.4 Técnicas de coletas de dados e instrumento

Os dados foram coletados por meio de relatorio eletronico, com o auxilio de técnico de
TIL, e foram extraidos somente o nome e telefone de todas as empresas que utilizavam o Mobile
banking, devido ao cuidado para ndo haver quebra de sigilo bancério.

As informacgdes levantadas, apesar de poucas terem norteado esta pesquisa, pois ndo
seria possivel dar continuidade sem esses dados basicos, fornecidos por qualquer instituicao
financeira. Portanto, a pesquisa ndo faz referéncia nem ao técnico € nem mesmo a institui¢ao
financeira por nao ser relevante. A relevancia estd nos dados coletados na entrevista e na relagdo
destes com os construtos.

O faturamento foi um dado também perguntado e tomou como base para o questionario
a Lei Complementar n. 155/2016 e a Resolucao CGSN n. 135, que passou a vigorar em 1° de
janeiro de 2018 e rege os limites anuais de faturamento para o Simples Nacional, assim como
para o Microempreendedor Individual (MEI).

Com os dados basicos, deu-se a aplicagdo do questionario por meio telefonico para as
empresas que possuem conta em instituicao financeira e utilizam meios digitais para efetivar
suas transagdes bancarias.

Quanto ao questiondrio, abordam-se os assuntos dos objetivos da pesquisa:
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a) Primeiro, foram utilizadas perguntas sobre dados demograficos, como: setor e atividades;
faturamento; nimero de funcionarios; tempo de mercado; tempo de conta corrente, além de
dados pessoais, como vinculo do entrevistado, data de nascimento e nivel de instrugao.

b) Segundo, utilizaram-se as variaveis propostas por (Apéndice A): Herington ¢ Weaven
(2009), que propdem medidas de qualidade; Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que buscam
identificar o valor percebido; Matos, Henrique e Rosa (2007), com a satisfacao; e Silva e

Lopes (2014), com o custo de mudanga.

O questionario foi aplicado pela empresa Critério Pesquisas & Consultoria, que tem 15
anos de experiéncia no mercado e esta localizada em Goiania. Essa escolha deveu-se ao fato de
seu foco ser marketing de relacionamento e por ter como cliente empresas como: Comugg,
Esup-FGV, Escopo Geomarketing, Campos, CNPBrasil, Comsenso, Connection, D’Fatto,
Enfoque, Grupom Consultoria e Pesquisa, Ibope Inteligéncia, IEL, inSearch, ISP, Iposos, Jump,
Know How, Moto For, Prefeitura de Goiania, Coca-Cola — Refrescos Banderantes, Senac,
Sensus, entre outros. Ademais, € contratada para pesquisas do DataFolha.

A partir da apresentacdo foi realizado pré-teste com 30 empresas, com o objetivo de
identificar problemas com as perguntas do questiondrio quando fosse aplicado para o universo
da amostra. Com isso, foram possiveis alguns ajustes.

No questionario, foi utilizada a pergunta filtro: “Utilizou o Mobile banking nos tltimos
60 (sessenta) dias?”. Nesse ponto, foi efetivado um ajuste. Ao se tratar de empresas, o uso das
midias digitais pode se dar pelo proprietario/sécio/administrador e/ou por funcionarios da
empresa e/ou até pelo contador.

O Mobile banking ¢ um aplicativo pessoal e, para baixd-lo, sdo necessarios dados
sigilosos como senhas, que na maioria das vezes nao sao fornecidas pelo titular responsavel
pela conta. Contudo, ¢ dado acesso a terceiros por procuracao eletronica para Internet banking.

Foi percebida, também, uma pequena confusdo de alguns respondentes, pois nao sabiam
a diferenga de Mobile banking e Internet banking, pois os proprios funcionarios da institui¢ao
financeira também tratam os dois meios digitais como 0 mesmo servico, pois 0s leiautes sao
iguais.

Dessa forma, a pergunta filtro foi ajustada para: “Sua empresa utilizou o Infernet
banking nos ultimos 60 dias? ”’; e incluida a pergunta: “O (a) Sr. (a) usou o Mobile banking nos

ultimos 60 dias? .
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Os ajustes do questionario ndo tém objetivo de eliminar os usuarios do Internet banking
e nem do Mobile banking, até porque os dois sdo meios digitais, e sim entender as variaveis que
influenciam no construto.

Diante disso, foi alterado o objetivo inicial que era: “Avaliar a influéncia da qualidade
percebida pelos clientes pessoa juridica em relagdo a satisfagdo, ao valor percebido e ao custo
de mudanga com os servigcos de Mobile Banking do varejo bancario”, incluindo assim os
servicos de Internet Banking.

Posteriormente, deu-se continuidade ao que consistiu em um levantamento (survey) de
dados, que durou 45 dias e entrevistou usudrios do Internet banking e Mobile banking das

cidades centro-sul goianas, com a finalidade de obter um retorno total de 300 amostras desse

grupo.

3.5 Analise Dos Dados

3.5.1 Teécnicas de analise dos dados

O primeiro passo deve ser a selecao dos questionarios validos e o segundo a preparacao
desses para a edicdo, a codificacdo e os ajustes estatisticos (MALHOTRA, 2011). Apds a
aplicacdo do questionario, foram realizadas a entrada de dados e as analises através do software
Statistical Package of Social Sciences (SPSS) versao 24.0 e EQS.

Para o ajuste dos dados, seguiu-se o roteiro sugerido por Hair et al., (2009): (i) avaliacao
de dados ausentes (missing value); (i1) avaliacdo das observacdes atipicas (out liers); (iii) testes
de normalidade, Kolmogorov-Smirnov (K-S) e de Shapiro-Wilks, que possibilitam calcular o
nivel de significancia para as diferencas dos valores das variaveis em relagdo a uma distribuigao
normal; e os testes de assimetria e de curtose, para verificar se a distribui¢do dos dados se
concentra em torno da média, moda e mediana; (iv) teste linearidade, anélise da relagdo das
variaveis com os padrdes de associacdo entre cada par, por meio da correlagdao de Pearson; (v)
teste de multi-colinearidade, que verifica a extensdo pela qual uma variavel pode ser explicada
por outras na analise, ou seja, ¢ o grau em que qualquer efeito de uma variavel pode ser previsto
ou explicado por outras variaveis (KLINE, 2015).

Para avaliar os construtos do modelo proposto, foram utilizadas técnicas de andlise
fatorial exploratoria, com rotacdo varimax. O método varimax, ou rotagdo ortogonal, ¢
considerado superior aos demais por conseguir uma estrutura fatorial simplificada (HAIR et al.,

2009).
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Finalmente, para avaliar a relacdo entre os construtos (variaveis latentes), foi utilizada
a Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM — sigla em inglés), que ¢ um método confirmatdrio
que se baseia em relagdes causais entre variaveis dependentes e independentes, presumindo que

a alteracdo em uma variavel provoca mudanca em outra (HAIR et al., 2009).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Descricao dos dados secundarios de uma instituicdo financeira do estado de Goias

Os numeros levantados aqui se referem a dados secundarios sobre a utilizacdo do Mobile
banking pelos clientes pessoa juridica de uma instituicdo financeira do estado de Goias, no
periodo compreendido entre os meses de dezembro de 2017 e janeiro de 2018.

Os dados foram extraidos de relatorios emitidos pelo sistema informatizado utilizado
pelo banco para gestao digital. Esse relatério contém o porcentual das empresas que utilizam o
servigo de Mobile banking do banco em relagdo a carteira total de clientes.

Conforme o Grafico 3, o nimero total de contas ativas pessoa juridica da institui¢ao na
regido sul do Estado, no periodo, ¢ de 40.985 contas ativas. Desse total, 22.057 utilizaram o
servico de Mobile banking no periodo pesquisado, que representa 54% de clientes que

utilizaram o aplicativo e 46% que ndo utilizam o servigo.

Grafico 3 — Contas que utilizou Mobile banking

CONTAS QUE UTILIZARAM MOBILE NOS ULTIMOS 30 DIAS

M Contas ndo utilizam Mobile M Contas que utilizam Mobile

Dados: Dados da pesquisa.

As novas contas abertas, conforme Grafico 4, sdo as que apresentam maior indice de
utilizacdo dos meios digitais. Isso demonstra que hd uma oferta maior na abertura das contas.

Apesar de os dados extraidos conterem o indicativo das contas recém-abertas, a pesquisa nao
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explorou a data de abertura das contas em relagdo a utilizagdo do Mobile banking. Esse dado so6

foi apresentado para demonstrar o comportamento dos novos correntistas.

Grafico 4 — Contas que utilizaram o Mobile banking

CONTAS ABERTAS NO PERIODO DE 30 DIAS

= Contas sem adesdo ao Mobile = Contas com adesdo ao Mobile

Fonte: Dados da pesquisa.

No inicio da coleta de dados foi utilizado o relatério com todas as contas, porém, no
pré-teste com 30 empresas selecionadas aleatoriamente foram verificados dificultadores para
uma amostra de 300 clientes que utilizaram o Mobile banking, pois o universo ¢ muito extenso.
Apesar de a pergunta filtro ser um direcionador, a pesquisa se estenderia por meses, 0 que a
tornaria onerosa e cansativa.

Diante disso, foram extraidas 1.500 contas aleatorias do universo das de pessoa juridica
das empresas que, segundo a instituicdo financeira, utilizaram o Mobile banking nos tltimos 60
dias, com o objetivo de obter 300 entrevistados com respostas completas ao questionario. Com
1sso, se obtém uma amostra ja limpa, sem necessidade de eliminar inconsisténcia de ruidos e
missing values.

Como ja elucidado na secao 3.4, Técnicas de coleta de dados e instrumento, durante o
pré-teste foi identificado que, mesmo constando no relatorio da institui¢do financeira como
cliente que utilizou o Mobile banking nos tltimos 60 dias, de fato a empresa utilizou apenas o
Internet banking. Essa pequena amostra revelou que, a depender do porte da empresa, € possivel
o Socio/Proprietario fazer suas transagdes pelo aplicativo, mas, se o tamanho da empresa for
grande, essa funcdo ¢ designada ao setor financeiro através de procuragao eletronica do Internet

banking.
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S6 foram utilizados os dados das contas ativas: nome da empresa e telefone, com a
condi¢do de sigilo do universo e da amostra. Dessa forma, foi atribuido um ntimero ID para
cada empresa, o que ndo a caracteriza a empresa, tampouco o municipio.

No banco de dados selecionados, as contas eram em agéncias localizadas na capital e
nos municipios do sul do estado. Em relagdo aos municipios onde residem as empresas, pode
haver divergéncia das agéncias em que possuem conta, pois a cidade pode nio ter instituicao
financeira ou mesmo relacionamento negocial com gerente do outro municipio.

As empresas abordadas de forma aleatoria estdo localizadas nos municipios de: Abadia
de Goids, Anicuns, Aparecida de Goidnia, Aragoiania, Barra do Garga, Bela Vista, Cagu, Caldas
Novas, Cezarina, Cidade de Goias, Goidnia, Goianira, Goiatuba, Guap6, Hidrolandia, Indiara,
Ipameri, Itumbiara, Jatai, Lagoa Santa, Maurilandia, Mineiros, Montividiu, Morrinhos,
Palmeiras de Goids, Palmindpolis, Piracanjuba, Pires do Rio, Porteirdo, Rio Verde, Santa
Helena e Trindade, todos no estado de Goias.

A pesquisa ndo ressalta também o percentual de respondentes por regido, visto ndo ser

este o objetivo da mesma.

4.2 Perfil da amostra

Nesta secdo apresentam-se as caracteristicas das empresas que utilizam o aplicativo,
com base na amostra de 300 respondentes, mostrando as analises socioecondmicas da empresa
e da relagdo com o banco. Em se tratando das caracteristicas das empresas entrevistadas, os
resultados exibem se utilizam o Mobile banking, setor da atividade, faturamento, nimero de
funciondrios, tempo de mercado e tempo de conta corrente. Além disso, foram apresentadas
analises do entrevistado, como: perfil, data de nascimento, nivel de instrucdo e se usou o
aplicativo para sua conta particular.

Os dados expostos foram obtidos a partir das respostas dos entrevistados, portanto, o
perfil da amostra, tanto da empresa quanto do entrevistado, leva em consideracdo as
informacdes prestadas pelos proprios respondentes.

As primeiras perguntas: “Sua empresa utilizou o Internet banking nos ultimos 60 dias?”,
juntamente com a pergunta: “O(a) Sr.(a) usou o Mobile banking nos ultimos 60 dias?”,
representam o filtro para definir a amostra, conforme ja exposto anteriormente. Diante disso,

considera-se como perfil da empresa e do entrevistado a utilizagdo do Mobile banking.
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Nesse caso a Tabela 1 evidencia que, de 300 entrevistados, 265 utilizaram o Internet
banking para consulta ou transagdes para a empresa nos ultimos 60 dias, o que representa 88,3%
da amostra. Na Tabela 2, 211, ou 70,3% dos respondentes, utilizam o Mobile banking para

consultas e/ou transagoes de suas contas.

Tabela 1 — Sua empresa utilizou o Internet banking nos ultimos 60 dias?

Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida cumulativa
Sim 265 88,3 88,3 88,3
Nao 35 11,7 11,7 100,0
Total 300 100,0 100,0
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 2 — O(a) Sr.(a) usou o Mobile banking nos ultimos 60 dias?
Porcentagem
Frequéncia Porcentagem Porcentagem valida cumulativa
Sim 211 70,3 70,3 70,3
Nao 89 29,7 29,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto as varidveis representativas da empresa (Tabela 3), observou-se que 48% da
amostra sdo do setor de servicos; 39,7% do setor de comércio, sendo 33% varejista e 6,7%
atacadista; do setor da industria, 4,3%; os demais setores no questiondrio, somados,
representam 8% da amostra. Dessa forma, 72,7% da amostra estdo nos setores de servicos e
comércio.

Ainda na tabela 3 Setor de Atividades, a opgao “outros”, considera todos os demais nao
listados, como: construcdo civil, comércio atacado e varejo juntos, construcdo civil e elétrica,
industria e comércio juntos, imobiliario, industria e comércio maquinas e equipamentos,

industria e servigos, transportes, além de entidades de terceiro setor.

Tabela 3 — Setor de atividade

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Industria 13 43 43 43
Servicos 144 48,0 48,0 52,3
Comércio varejista 99 33,0 33,0 85,3
Comércio atacadista 20 6,7 6,7 92,0
Outros 24 8,0 8,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.
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A Tabela 4 exibe o faturamento das empresas entrevistadas, indicando que 46,7% da
amostra faturam até R$ 81 mil reais; 28% de R$ 81 mil a R$ 360 mil reais; 13% de R$ 360 mil
reais a 4,8 milhdes de reais; e superior a R$ 4,8 milhdes totaliza 3,3% da amostra. Verifica-se
que 74,7% da amostra estdo concentrados no faturamento de até R$ 360 mil reais, porém, ¢
importante ressaltar que 9% da amostra se recusou a responder em razao da confusao que existe
entre o faturamento real e o faturamento declarado. Diante desse fato e como o percentual da
amostra ¢ pequeno, foi considerado no tratamento de dados apenas como recusa ¢ nao foram

eliminados da amostra.

Tabela 4 — Faturamento

Porcentagem = Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Até R$ 81 mil reais 140 46,7 46,7 46,7
Superior a R$ 81 mil reais e inferior a 84 28,0 28,0 74,7
RS 360 mil reais
Superior a R$ 360 mil reais e inferior a 39 13,0 13,0 87,7
RS 4,8 milhdes reais
Superior a R$ 4,8 milhdes reais e 7 2.3 2.3 90,0
inferior a R$ 15 milhdes reais
Superior a R$ 15 milhdes reais e 2 7 7 90,7
inferior a R$ 50 milhdes reais
Superior R$ 50 milhdes reais 1 ,3 3 91,0
Se recusou a responder 27 9,0 9,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi levantada, também, a quantidade de funcionérios por empresa (Tabela 5). Logo,
80,3% tem até 5 funcionarios; 11,7% tem de 5 a 10 funcionarios; e os 8% da amostra tem acima
de 10 funcionarios. Nessa Tabela, o maior percentual das empresas entrevistadas tem até 5

funcionarios.

Tabela 5 — Numero de funcionarios

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Até 5 241 80,3 80,3 80,3
De5al0 35 11,7 11,7 92,0
De 10 a 20 15 5,0 5,0 97,0
De 20 a 50 5 1,7 1,7 98,7
Acima de 50 4 1,3 1,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.



48

A seguir, a Tabela 6 traz o tempo que a empresa tem de mercado, sem considerar o
tempo de constituicdo, que ndo foi perguntado. Dentre as alternativas, 11% apresentou ter
menos de 1 ano; 37,7% de 1 ano a 3 anos de mercado; 18% de 3 anos a 5 anos; 16,3% de 5 anos
a 10 anos; e com mais de 10 anos, 17% da amostra.

As empresas com menor tempo de mercado tém menor representatividade, 33 empresas
de um total de 300 entrevistadas. As empresas que tem em média até 5 anos de mercado
representa 55% da amostra, mas ndo se pode, aqui, definir parametros para tempo de mercado,

pois a distribuicao ficou balanceada.

Tabela 6 — Tempo de mercado (anos)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Menos de 1 ano 33 11,0 11,0 11,0
Entre 1 ano a 3 anos 113 37,7 37,7 48,7
Entre 3 anos e 5 anos 54 18,0 18,0 66,7
Entre 5 anos a 10 anos 49 16,3 16,3 83,0
Mais de 10 anos 51 17,0 17,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 5 — Tempo de mercado (anos)
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Fonte: Dados da pesquisa.
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No Gréfico 6, o maior percentual das empresas com tempo estd entre 1 e 3 anos, com
51% da amostra; com até 1 ano de conta, 24,3%; entre 3 e 10 anos, 22% da amostra; e o que
chama a ateng@o ¢ que as empresas com mais de 10 anos de conta sdo apenas 2,7%, o que
representa 8 entrevistados. Nesses dados, as contas com menor tempo de relacionamento com

o banco utilizam mais o Mobile banking.

Tabela 7 — Tempo de conta corrente (anos)

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Menos de 1 ano 73 24,3 243 243
Entre 1 e 3 anos 153 51,0 51,0 75,3
Entre 3 e 5 anos 36 12,0 12,0 87,3
Entre 5 e 10 anos 30 10,0 10,0 97,3
Mais de 10 anos 8 2,7 2,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa.

Grafico 6 — Tempo de conta corrente (anos)
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao perfil dos entrevistados, o objetivo era identificar qual o nivel de relacdo com

a empresa, tendo sido verificado, na Tabela 8, que 228 entrevistados eram proprietarios ou sdcio
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da empresa, o que representa 76% da amostra. Os demais respondentes tém apenas vinculo com
a empresa na administragdo, diretoria, gerencial e outros — aqueles que responderam
administrativo financeiro, analista financeiro, analista administrativo, atendente, consultor,

contador, coordenador, gerente de producao, procurador, secretario ou tesoureiro.

Tabela 8 — Perfil do entrevistado

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Proprietario/Sé6cio 228 76,0 76,0 76,0
Administrador 34 11,3 11,3 87,3
Diretor 4 1,3 1,3 88,7
Gerente 15 5,0 5,0 93,7
Outros 19 6,3 6,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

O nivel de instrucdo do entrevistado, conforme a Tabela 9, demonstra que 34,3% tem
Ensino Médio completo e 42,3% encontra-se entre 0os que possuem superior completo ou
superior incompleto (29,3% superior completo e 13% Superior incompleto). Observa-se ainda,
que 13% encontra-se entre os que possuem Pds-Graduacao (12,7% com Pés concluida e 0,3%
incompleta). Desse modo, o maior percentual no perfil do entrevistado esta entre os que
possuem nivel superior (completo ou incompleto) e os que possuem pods-graduagdo (completa

ou incompleta), representando o percentual de 55,3% da amostra.

Tabela 9 — Nivel de instrucao do entrevistado

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
1° Grau completo 10 33 33 33
1° Grau incompleto 6 2,0 2,0 53
2° Grau completo 103 34,3 34,3 39,7
2° Grau incompleto 1 3 3 40,0
Superior completo 88 29,3 29,3 69,3
Superior incompleto 39 13,0 13,0 82,3
P6s-Graduacao completo 38 12,7 12,7 95,0
Pos-Graduagéo incompleto 1 3 3 95,3
Outros 14 4,7 4,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da anélise, observou-se o perfil dos usudrios do Mobile banking/Internet
banking em relagdo a empresa: a maioria do setor de servigos € comércio, com faturamento de

até 360 mil, empregando até 5 funciondrios. O tempo de mercado apresentou-se bem
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distribuido, demostrando que a empresa pode ter mais de 10 anos, mas com predominio de 1 a
3 anos, sendo também de 1 a 3 anos o tempo de conta. Ja quanto ao perfil do entrevistado, a
maioria sdo proprietarios e possuem escolaridade superior completo ou incompleto, ou, ainda,
pos-graduacao.

A variavel idade foi eliminada, pois, apesar de ter sido solicitada a data de nascimento

dos entrevistados, isso causou constrangimento.

4.3 Analise dos dados

Ap6s analisar o perfil da amostra, foi feito o teste de normalidade de Kolmogorov-
Smirnov, exposto no Apéndice C, que incluiu todas as varidveis que compdem 0s construtos
qualidade (NP1 a ES4), valor percebido (VP1 a VP4), satisfacao (S1 a S5) e custo de mudanca
(CM1 a CM6), em relagdo aos entrevistados que utilizam o Internet banking e, posteriormente,
aqueles que utilizam o Mobile banking.

Essas tabelas de teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov incluem, nas colunas, o
teste em si, o grau de liberdade e os valores de significancia. O indice p-valor <0,05 indica uma
anormalidade, ou seja, que suas distribui¢des se desviam da normalidade.

Observamos no apéndice C — “Sua empresa utilizou o Internet Banking nos ultimos 60
dias?”, que as varidveis FU4, VP1 e VP2 apresentam normalidade (p-valor>0,05) e ndo
significancia. No apéndice C — “O(a) Sr.(a) usou o Internet banking nos ultimos 60 dias?”, para
todos os itens dos construtos houve auséncia de normalidade (p-valor<0,05). Os desvios da

normalidade j& eram previstos e sdo bastante comuns quando se utiliza a escala de Likert.

4.4 Analise do modelo

A validade de um construto esta relacionada com o instrumento de pesquisa € com 0s
conceitos explicados na teoria, que, por sua vez, sdo extraidos e testados (HAIR et al., 2009).
O construto deve ter uma teoria explicada e sera medido no instrumento. A partir dai, define-se
a validade como convergente, discriminante e de conteudo (tedrica ou nomoldgica).

A validade convergente ¢ a relacdo positiva das medidas do mesmo construto. A
validade discriminante avalia o grau em que as medidas ndo possuem conexdao (MALHOTRA,
2011), ainda que o construto seja unico, possuindo possibilidade de apontar fenomenos que

outras medidas ndo conseguem (HAIR et al., 2009). J4 a validade de contetido ¢ a confirmagao,
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pelo pesquisador, dos construtos tedricos com a mensuracdo utilizada (MALHOTRA, 2011).
Em outras palavras, significa verificar se as hipoteses do modelo proposto sdo validas.

Através da Analise Fatorial Exploratoria, mede-se o construto ou as varidveis que nao
podem ser medidas diretamente (FIELD, 2014). A andlise de fatores identifica grupo ou
agrupamento de variaveis. Com isso € possivel entender a estrutura de um conjunto de variaveis
subjacentes.

Outro ponto importante ¢ determinar opgdes de fatores confidveis, levando em
consideragdo o tamanho da amostra e o valor das cargas fatoriais (FIELD, 2014). Isso significa
que cargas maiores que 0,6, sdo confidveis, mas, se os fatores tiverem poucas cargas baixas, s0
devem ser interpretados se a amostra for no minimo 300.

Considerou-se, também, a teoria de Kaiser, que indica a rotacdo Varimax para rotacao
ortogonal de fatores (HAIR et al., 2009), na qual se recomendam valores maiores que 0,5 como
sendo apenas aceitaveis. Ja para alguns autores, valores entre 0,5 e 0,7 sdo mediocres, 0,7 ¢ 0,8
bons, de 0,8 ¢ 0,9 6timos e acima de 0,9 excelentes (FIELD, 2014).

A confiabilidade da analise dos fatores se refere a consisténcia da escala, refletindo o
construto que esta sendo medido (FIELD, 2014). O conjunto de itens ou individualmente deve
ter resultados consistente do questionario. Portanto, cargas fatoriais na faixa de 0,30 a 0,40
atendem ao nivel minimo para interpretacdo, cargas fatoriais iguais ou acima de 0,50 sdo tidas
como significantes e cargas fatoriais acima de 0,70 indicam uma 6tima estrutura e a meta para
analise fatorial (HAIR et al., 2009).

O Alfa de Cronbach calcula a variancia e a covariancia de todos os itens da escala. Dessa
forma, o Alfa ¢ medido pela for¢a daquele fator e, quando varios fatores existem, a férmula
deve ser aplicada separadamente a itens relacionados a diferentes fatores. Como o questionario
tem subescalas, o Alfa deve ser aplicado separadamente a essas subescalas. (FIELD, 2014).
Valores de Alfa maiores que 0,7 sdo aceitaveis.

Medidas gerais também sao analisadas em conjunto, como a média e o desvio padrao
(HAIR et al., 2009). O DP ¢ apresentado como comportamento em que a média representa os
dados (FIELD, 2014): se pequeno, indicam que ndo houve muita divergéncia em relagdo a
média, ou seja, em uma representagdo grafica os pontos estariam proximos a média. Ao
contrario, caso seja grande, ha divergéncia, representando que os pontos estdo distantes da

média.
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4.4.1 Analise do modelo de mensuracgdo

Com base nos conceitos, foram analisados os valores referentes a validade convergente
dos construtos, sendo utilizado o Alfa de Cronbach para determinar o indice de confiabilidade.
O resultado apresenta confiabilidade em todos os construtos acima de 0,7, ou seja, um bom
resultado para a andlise exploratdria.

A validade discriminante também foi avaliada por meio de analise de correlagdo,
conforme o Apéndice D, com os coeficientes de Pearson todos com nivel de significancia e
com valores R <0,40; 0,40 <R <0,70 ¢ R > 0,70, mas todos com valores abaixo de 0,95, o que
demonstra que nao ha multicolinearidade. Portanto, os resultados apresentados ndo mostram
comprometimento de continuidade da analise.

Por fim, na validade de contetido foram ressaltados os valores do coeficiente de
determinagdo (R?) para explicar o modelo tedrico original. O R? explica a variagdo da variavel

dependente pelas varidveis independentes. O resultado serd mais explorado na se¢do 5.4.1.2.

4.4.1.1 E-qualidade

Tanto para medir qualidade quanto valor percebido e custo de mudanga foi utilizada a
escala de Likert original, onde 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”. Foi
apresentado, em cada secao, o conjunto de médias das variaveis, os desvios padrdes e as cargas
fatoriais.

Com relagdo a qualidade — necessidades pessoais, organizacao do site, facilidade de uso,
eficiéncia e seus diferentes niveis de percepcao, segue a analise descritiva nas Tabelas 10, 11,
12 e 13. Todas as cargas dos fatores de qualidade acima de 0,695 sdo tidos como confiaveis ou
aceitaveis. Logo, mais de 50% da variancia de uma variavel estd sendo explicada.

A varidvel NP3, Tabela 10, foi a que apresentou DP superior a 1,00 e a menor média,
demonstrando que alguns clientes necessitam de mais informacdes e produtos de acordo com
suas preferéncias. De modo geral, a média ¢ relativamente alta se levarmos em consideragdo a
maxima de 5,00, mas o aplicativo pode ser melhorado.

Ademais, as variaveis NP1 e NP2 t€ém médias altas e DP que indica convergéncia de
opinides. Em geral, os clientes se sentem seguros e com as necessidades atendidas pelo

aplicativo.



54

Tabela 10 — Analise fatorial exploratéria de qualidade/necessidades pessoais — componentes

principais e Varimax

Variaveis — Alfa de Cronbach 0,706 Média DP Cargas Fatorial
NP1 — Eu me sinto completamente seguro (a) ao fazer transagdes no 4,34 ,902 ,695
aplicativo do meu banco
NP2 — Eu sinto que minhas necessidades pessoais sdo atendidas quando 4,18 ,994 ,868
utilizo o aplicativo do meu banco.
NP3 — O aplicativo do meu banco me fornece as informagdes e os 4,03 1,044 ,812

produtos de acordo com a minha preferéncia
Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 11 apresenta, de modo geral, médias relativamente altas, o que demonstra uma
organizagdo do sife. A maior média foi a varidvel OS1, seguida de OS2 e OS4, ou seja, além
de o site ser simples e facil de usar, h4d uma satisfa¢do por parte dos clientes quanto ao design.

Entretanto, no quesito rapidez para acessar o aplicativo, varidvel OS3, houve
divergéncia entre os respondentes, o que ndo afetou a média geral, que continuou alta. Nesse
caso, o aplicativo pode ser melhorado com informativos ou dicas na abertura do App para que
ele seja mais rapido e ndo trave. Como exemplo destaca-se o plugin e o navegador com melhor
desempenho; o espaco da memoria RAM ¢ afetado pela quantidade de Apps instalados e Apps

mensageiros, que muitas vezes estdo em execucao mesmo que fechados.

Tabela 11 — Analise fatorial exploratoria de qualidade/organiza¢do do site — componentes

principais e Varimax

Variaveis - Alfa de Cronbach 0,830 Média DP Cargas Fatorial
OS1 — O aplicativo ¢ simples de usar. 4,49 ,832 ,818
OS2 — O aplicativo ¢ bem organizado. 4,39 ,887 ,853
0S3 — Eu posso acessar o aplicativo rapidamente 4,10 1,130 ,781
0S4 — Estou satisfeito(a) com o design do aplicativo 4,38 ,922 ,828

Fonte: Dados da pesquisa.

As varidveis do construto facilidade de uso, Tabela 12, no geral possuem médias altas,
porém, merecem atengdo as variaveis FU3 e FU4, com médias menores e DP superior a 1,00,
0 que mostra uma divergéncia nas respostas.

Quando se trata de facilidade de navegagao do aplicativo (FU2) e de sua simplicidade
(FU1), as médias sdo as maiores ¢ ha convergéncia de respostas. Contudo, o que ocorreu na
variavel organiza¢do do site (OS3) também se repete nas variaveis facilidade de utilizagdo (FU3
e FU4), uma vez que, para os respondentes, ha uma lentidao na inicializagao do App e até
mesmo um congelamento pode ocorrer. Isso pode ser melhorado com mais informativos no

App, como ja discutido antes.
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Tabela 12 — Analise fatorial exploratoria de qualidade/facilidade de uso — componentes

principais € Varimax

Variaveis — Alfa de Cronbach 0,820 Média DP Cargas Fatorial
FU1 - O aplicativo do meu banco ¢ amigavel. 4,30 ,923 ,782
FU2 — A navegacao no aplicativo ¢ facil. 4,37 ,950 , 787
FU3 - O aplicativo ¢ iniciado e executado de imediato 3,98 1,140 ,865
FU4 — As janelas nesse aplicativo ndo congelam. 3,87 1,155 , 796

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, para a varidvel qualidade mediu-se a eficiéncia, cujas médias foram altas, com
a variavel ES1 tendo o melhor desempenho. Dessa forma, a varidvel ES1 e NP2, juntas,

reafirmam a facilidade do cliente para encontrar suas necessidades dentro do App.

Tabela 13 — Analise fatorial exploratéria de qualidade/eficiéncia — componentes principais e

Varimax
Variaveis — Alfa de Cronbach 0,833 Média DP Cargas Fatorial
ES1 — E facil encontrar o que eu preciso no aplicativo 4,21 ,987 ,844
ES2 — O aplicativo ¢ facil de acessar em qualquer lugar 4,05 1,174 ,831
ES3 — Nesse aplicativo posso concluir uma transac¢do rapidamente. 4,14 1,044 ,841
ES4 — O aplicativo do meu banco oferece suporte eficiente em caso de 3,68 1,153 ,760

duvidas ou dificuldades.
Fonte: Dados da pesquisa.

Ja nas variaveis ES2 e ES3, apesar de as médias serem superiores a 4,05 (altas), houve
uma divergéncia nas respostas significativas, pois alguns clientes ndo conseguem acessar o0 App
em qualquer lugar e em alguns casos nao conseguem concluir as transagdes rapidamente. Como
ja discutido nas analises das variaveis OS3, FU3 e FU4, héa a possibilidade de melhora no
indicativo através de informativos e dicas.

Na variavel ES4, observa-se a menor média em relagdo a todas as outras variaveis e DP
superior a 1,00, apesar de a média ser superior a 3,68, que ndo ¢ considerada baixa, hd um
indicativo de que alguns respondentes se sentem sem suporte eficiente em caso de duvidas e
dificuldades, o que refor¢a a varidvel NP3.

Diante do exposto, os itens que apresentaram menores médias e, ainda, divergéncia entre
os respondentes se referem a informativos e ao desempenho do App. A institui¢ao financeira
pode melhorar sua performance em qualidade através de banners de informativos e suporte para
duavidas a seus usuarios dentro do proprio aplicativo. H4, por exemplo, a possibilidade de

remanejar o usudrio para uma atendente virtual com inteligéncia artificial, que auxilia na
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navegacdo de maneira pratica, e, em caso de duvidas mais especificas, ele ¢ imediatamente

direcionado para um atendente especialista.

4.4.1.2 Valor percebido

As cargas dos fatores de valor percebido, assim como o Alfa de Cronbach, receberam
valores acima de 0,7, o que representa uma otima estrutura e confiabilidade na mensuragao do
construto (Tabela 14). Contudo, o conjunto de médias, apesar de altas, sendo a menor 3,29,
requer atengdo, pois em todas as variaveis houve DP superior a 1,00, ou seja, maior divergéncia

de opinides.

Tabela 14 — Anadlise fatorial exploratoria de valor percebido — componentes principais e

Varimax

Variaveis — Alfa de Cronbach 0,880 Me¢dia DP Cargas Fatorial
VP1 — O prego que pago em meu banco ¢ valido pelos beneficios que 3,35 1,317 ,802
recebo
VP2 — O tempo gasto para realizar as minhas transa¢des, meu banco me 3,60 1,166 ,905
oferece vantagens que ndo encontraria em outros.
VP3 — O esfor¢o envolvido para realizar minhas transa¢des, meu esfor¢o 3,29 1,301 ,868
¢ compensado pelos beneficios que recebo
VP4 — A minha experiéncia como usuario do meu banco traz muitas 3,65 1,240 ,863

vantagens para mim
Fonte: Dados da pesquisa.

As variaveis refletem a avaliagdo do que € “recebido” frente ao que ¢ “dado” e merece
atencao pela institui¢ao financeira, por se tratar de uma percep¢ao do consumidor. Com isso, o
preco em relagdo aos beneficios recebidos, apesar de apresentar uma média de 3,35 (VP1),
possui DP 1,317, representando uma dispersao maior em torno da média. Isso significa que o
que ¢ pago pelos usuarios pode nao estar refletindo nos servigos adquiridos para uma parte dos
usuarios do servigo.

Da mesma forma, na variavel VP2, o fator tempo gasto para realizar as transacdes
contrapde-se com as vantagens do banco investigado com média geral de 3,60, que representa
uma boa média, porém, obteve DP de 1,166, que reflete a existéncia de grande distancia de
opinides dos entrevistados. Portanto, o “tempo investido” para as “vantagens adquiridas” pode
ser encontrado em outros bancos.

Levando em consideragdo a recompensa pelo esforgo ao realizar as transacdes (VP3), o

valor dado pelas entrevistas ndo se altera muito no contexto geral do construto, pois a média
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atribuida foi de 3,29 com DP 1,301, repetindo uma média alta e divergéncia de opinides. Ou
seja, o “esfor¢co” pode ndo estar sendo recompensado.

De modo geral, a experiéncia do usuario (VP4) ¢ a relacao dos itens preco pago (VP1),
tempo gasto (VP2) e esfor¢o envolvido (VP3), com percepcao do consumidor das vantagens
que sdo realmente recebidas. Nesse contexto, o construto merece atencdo por parte da
instituicdo financeira, visto que as variaveis podem melhorar se a experiéncia por parte dos

clientes também melhorar.
4.4.1.3 Satisfacao

Para medir satisfagdo, foi utilizada a escala do tipo Likert de 5 pontos, onde 1 “Sem
Importancia” e 5 “Muito Importante”. Na Tabela 15, € possivel observar que a média geral ¢
alta, sendo em todas varidveis acima de 4,45 ¢ DP no geral em convergéncia de opinides. As

cargas fatoriais estdo acima de 0,6, aceitavel, e o Alfa de Cronbach acima de 0,7, confiavel.

Tabela 15 — Andlise fatorial exploratoria de satisfagdo — componentes principais ¢ Varimax

Variaveis — Alfa de Cronbach 0,787 Me¢dia DP Cargas Fatorial
S1 — Variedade de transagdes realizadas no Mobile banking 4,45 , 798 ,662
S2 — Facilidade de utilizagdo do Mobile banking 4,52 ,641 ,689
S3 — Facilidade para acionar Mobile banking em qualquer local 4,50 ,816 ,825
S4 — Estabilidade do sistema esta sempre no ar/funcionando 4,58 , 761 , 793
S5 — Procedimentos de seguranga nos Mobile bankings 4,78 ,522 ,722

Fonte: Dados da pesquisa.

Com isso, 0 App com as variaveis: variedade de transagdes (S1), facilidade na utilizacao
(S2), facilidade de acionar em qualquer lugar (S3), estabilidade do sistema (S4) e

procedimentos de seguranca (S4) foi tido como satisfatério pelos usudrios.

4.4.1.4 Custo de mudanca

O construto custo de mudanga tem por objetivo avaliar: se o alto ou o baixo custo
influencia os usuarios positiva ou negativamente com o banco, de uma forma geral, e se afeta
para a mudanca de App e, consequentemente, de instituicdo financeira. A Tabela 16 apresenta
as cargas fatoriais acima de 0,757, tidos como aceitos, e o Alfa de Cronbach 0,930, como muito

confiavel, para o construto custo de mudanca.
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Tabela 16 — Analise fatorial exploratoria de custo de mudanga — componentes principais e

Varimax

Variaveis — Alfa de Cronbach 0,930 Meédia  DP  Cargas Fatorial
CMI1 — Niao conhego nenhum outro Mobile banking que possa me 3,14 1,393 ,829
atender melhor do que o que tenho atualmente
CM2 — Eu levaria tempo para me adaptar a outro Mobile banking 2,88 1,443 ,837
concorrente do que sou cliente atualmente
CM3 — Antes de trocar de Mobile banking com certeza eu pensaria 3,63 1,332 ,757
na relagdo comercial que ja possuo
CM4 — Trocar meu Mobile banking por outro seria um processo 3,10 1,477 ,896
muito trabalhoso
CMS5 — Trocar de Mobile banking é uma tarefa muito complicada 2,85 1,466 ,910
CM6 — Em relagdo aos demais Mobile bankings existentes no 290 1,470 ,923

mercado, tenho certeza de que trocar o meu seria uma tarefa muito
trabalhosa para mim.
Fonte: Dados da pesquisa.

As médias em CM1, CM3 e CM4 estido acima de 3,00, sendo consideradas altas, e as
variaveis CM2, CM5 e CM6, apesar de ndo serem consideradas baixas, entdo no limiar da média
das médias. O DP aponta, em todas as varidveis, divergéncias de opinides.

Portanto, “o tempo de adaptacdo para outro App”, “a complicacdo e o trabalho
desempenhado para troca de App” sdo varidveis que quase a metade dos entrevistados disse nao
constituirem um impedimento para mudar de banco.

Para a variavel CM4, apesar de a maioria dos entrevistados concordar que trocar o App
¢ “processo muito trabalhoso”, para quase metade deles, ao fazer uma relagdo com os demais
Apps existentes no mercado, discordam que seria uma “tarefa muito trabalhosa”. A diferenca
das médias e do DP sao minimas, mas ha uma diferenca sutil entre o conceito das variaveis,
visto que o processo abarca toda a mudanca de App ou um conjunto de tarefas interligadas. A
tarefa em si ¢ uma parte do processo (PAIM et al., 2009) de mudanga, uma vez que poderia ser
sO a parte de baixar o App.

Em outra varidvel, a maioria dos respondentes ‘“ndo conhecem outro App para um
atendimento melhor do que o fornecido pela instituicdo financeira”, que converge com a
variavel “a relacdo comercial ja existente”, o que pode dificultar a mudanca de App. Dessa
forma, ha uma inclina¢do maior a concordar com as duas afirmativas, demonstrando que esses
fatores interferem no custo de mudanga.

Pode-se concluir, assim, que o custo de mudanca do App esté relacionado positivamente
com a fidelidade do usuério (ndo conhecer outro App de outro banco) e com a relagdo comercial

existente, além de o processo ser trabalhoso. A relacdo comercial existente tem mais influéncia,



59

pois o cliente teria de abrir nova conta e comegar um novo relacionamento com outra institui¢cao

financeira, e isso pode ser um processo dispendioso.

4.4.2 Modelo estrutural

Por meio de Modelagem de Equagdes Estruturais rodadas no programa EQS, conforme
a Figura 4, analisa-se se ha interacdo entre os construtos qualidade, valor percebido, satisfagao
e custo de mudanca, dada a estrutura tedrica e o conjunto de hipdteses apresentadas. Com isso,
busca-se conhecer a relagdo entre o cliente e a institui¢do financeira nos servigos de Internet

banking/Mobile banking.

Figura 4 — Resultados das Equacdes Estruturais

E*=0,160

(.80

(085 |- 1Qualidade
|
- (oo

Py
==

B2=0,617

Fonte: Dados da pesquisa.
Obs: EQS 6 spss teste.1h12.eds Chi Sq.=367.07 P=0.00 CFI=0.93 RMSEA=0.08
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Para interpretar o EQS foram apresentados os indicadores gerais de ajuste do modelo na
Tabela 17, como o indice de ajuste comparativo (CFI), que pode variar de zero a 1,00. Para
valores > 0,90 os resultados sdo considerados representativos ao de um modelo bem ajustado
(BYRNE, 1994). Portanto, a pesquisa obteve CFI de 0,93, o que indicou que o modelo ajustou-
se bem aos dados, ou seja, 0 modelo de hipotese descreveu adequadamente os dados da amostra.

Outro conjunto de estatisticas de ajuste se concentra no erro médio quadratico de
aproximacao (RMSEA), que leva em conta o erro de aproximagao na populagao. Para Byrne
(1994), os valores até 0,08 representam razoavel erros de aproximagao na populagdo, embora

esses critérios sejam baseados unicamente no julgamento subjetivo.

Tabela 17 — Indicadores gerais de ajuste do modelo

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX =.903
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = .923
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) =.935

BOLLEN (IFI) FIT INDEX = .935

MCDONALD (MFI) FIT INDEX = .674

LISREL GFI FIT INDEX = .879

LISREL AGFI FIT INDEX = .841

ROOT MEAN-SQUARE RESIDUAL (RMR) = .068
STANDARDIZED RMR = .057

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) =.078
Fonte: Dados da pesquisa.

Para uma melhor analise dos resultados obtidos com as equacdes estruturais ¢
apresentada a Tabela 18, com os valores do coeficiente de determinagao (R?) que mostram a
variacdo em que a variavel dependente ¢ explicada pelas varidveis independentes, ainda, como
¢ o comportamento da variagao de alguns dados no modelo proposto. O objetivo do coeficiente
¢ verificar se os construtos podem ter relevancia dentro da anélise feita. Dessa forma, retomam-

se as hipoteses a serem testadas (H1, H2, H3 e H4), confirmando-se apenas uma delas (H2).

Tabela 18 — Resultado das equagdes estruturais — coeficiente de determinagao

EQUACOES ESTRUTURAIS Coef. Det. (R?)
F2 =0,785*F1(H2) + 0,619 D2 0,617
Modelo Principal F3 =-0,048*F2 (H3) + 0,437*F1 (H1) + 0,916 D3 0,160
F4 = 0,825*F2 (H2) — 0,084*F3 (H3) + 0,594 D4 0,647
Legenda F1: e-Qualidade; F2: Valor Percebido; F3: Satisfacdo; F4: Custo de Mudancga
D2, D3 e D4: ERROR

Fonte: Dados da pesquisa.

Cohen (1988, p. 413 e 478) faz referéncia ao campo das ciéncias comportamentais, onde

pode ser adotado R? como efeito médio para valores a partir de 13% e como efeito grande para
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R? a partir de 26%. A depender de seu conteudo, deixa ao critério do investigador especificar o
R? apropriado.

Dessa forma, o construto valor percebido ¢ influenciado positivamente pelo construto
qualidade, reafirmando, assim, a H2 para Mobile banking. Para satisfacdo, tida na H1 como
consequente do construto qualidade, houve impacto significativo com coeficiente de correlagdao
de 0,437. Ja na H3, a relagdo entre o construto valor percebido e o construto satisfacdo ndo se
mostrou significativa.

O construto custo de mudanca ndo foi impactado por satisfacdo de forma significativa,
portanto, ndo se confirma a H4, em que a satisfagdo seria preditora do construto de custo de

mudanca.

Tabela 19 — Coeficiente de correlagdo — hipoteses

Coeficiente de DP
MODELO PROPOSTO - CFI: 0,93 Correlacao
H1 — Qualidade -> Satisfacdo 0,437 0,916
H2 — Qualidade -> Valor Percebido 0,785 0,619
H3 — Valor Percebido -> Satisfagao -0,048 0,916
H4 — Satisfagdo -> Custo de Mudanga -0,084 0,594
HS5 — Valor Percebido -> Custo de Mudancga 0,825 0,594

Fonte: Dados da pesquisa.

Em uma andlise geral, o modelo se comportou bem no EQS e apresentou resultados
consistentes, com CFI de 0,93, tido como excelente. Ainda, obteve-se um R? de 0,647 para o
construto custo de mudanga, que € a principal variavel dependente do modelo. Isto quer dizer
que os construtos Qualidade e Valor Percebido de forma acumulada foram capazes de explicar
64,7% da variancia da variavel dependente Custo de Mudanga.

E importante destacar que a hipotese HS foi acrescentada ao modelo proposto a
posterior, ou seja, apods 0 mesmo ter sido rodado. Esta hipotese surgiu a partir da reespecificacao
do modelo, sendo proposto um modelo concorrente do tipo nested (com as mesmas variaveis,
mas com relagdes do modelo estrutural diferentes). Esta reespecificagdo foi viabilizada por
meio do multiplicador de Lagrange (Lagrange Multiplier), disponivel no programa EQS. O
caminho adicional teve coeficiente de regressao significativo de 0,825, ou seja, um impacto

consideravel do construto Valor Percebido no construto Custo de Mudanga.

Pode-se afirmar que a medida em qualidade aumenta também a percepcao de valor do
usudrio do Mobile banking. Na medida em que o valor percebido for positivo isso influenciara

positivamente no custo de mudanga.
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Na visao empirica, o valor percebido diz respeito aos beneficios e sacrificios de uma
troca relacional. Observou-se que o custo mudanga € elevado na mesma propor¢ao em que os
beneficios sdo percebidos. Em contrapartida, as possibilidades da perda dos beneficios
percebidos acabam influenciando diretamente nos custos de mudanca. E importante entender a
expectativa do cliente e o grau avaliativo de percepcao de alto valor, a fim de haver um maior
nivel de retencao desses clientes.

Ainda, o valor percebido foi avaliado com base nas quatro dimensdes
(SIRDESHMUKH; SINGH; SAGOL, 2002), que sao: preco/valor, tempo, esforco e
experiéncia, ou seja, financeiros, fisicos, temporais e psiquicos/beneficios. Portanto, ha de se
considerar que, para medir essa percepcao do usudrio, as dimensdes de qualidade do Mobile
banking — como facilidade de uso, organiza¢do do sife, eficiéncia e o atendimento das
necessidades pessoais (HERINGTON; WEAVEN, 2009), tém de ser levadas em consideragao.

Nesse sentido, a institui¢ao financeira, com base nos resultados apresentados em cada
construto, deve investir em qualidade para os usuarios, através de informagao consistente e
suporte de duvidas. A adogdo dessa medida melhorara o valor do banco para o cliente, isto €,
sua percepgao de recompensa como usuario. Isso faz com o que o usuario reforce sua relagao

com o banco, o que acarreta em indisponibilidade para a mudanca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1. Principais contribuigdes tedricas e praticas

O presente estudo buscou identificar a influéncia da percep¢ao na qualidade, na
satisfacdo, no valor percebido e no custo de mudanga com os servigos de Internet e Mobile
Banking no varejo bancério. Para isso discorreu sobre os constructos de qualidade, satisfacao,
valor percebido e custo de mudanca inseridos no marketing de relacionamento através da
avaliacdo dos modelos de qualidade, de Herington e Weaven (2009); valor percebido, de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002); satisfagdo, de Matos, Henrique e Rosa (2007); e custo de
mudanga, de Silva e Lopes (2014), bem como suas influéncias para os clientes pessoa juridica
usudarios do Mobile banking.

Com a evolugdo e a inclusdo da internet no cotidiano das pessoas e a partir da amostra,
ficou definido assim o perfil das empresas clientes da Instituicdo financeira na regido centro-
sul do estado de Goias como: a maioria do setor de comércio e servigos, com faturamento de
até 360 mil e até 5 funcionarios, predominando a idade da empresa e tempo de conta entre 1 a
3 anos. Ja os entrevistados na maioria sao proprietarios com escolaridade superior completa ou
em curso.

Com base no cendrio e concentracdo empresarial ¢ natural que a maior parte dos clientes
tenha um perfil de microempresas. E de fato, o atendimento pelos meios digitais abrange mais
usudrios, além de ser simples e barato. Portanto, investir na qualidade, além beneficiar os
clientes influencia na retengdo, que ¢ o desafio das Instituicdes financeiras.

Assim, como resultado o estudo validou parcialmente o modelo tedrico proposto,
conforme verificado em revisdes bibliograficas. Das hipoteses elencadas duas foram
inicialmente confirmadas, HI1(A qualidade percebida ¢ preditora da satisfacao do cliente na sua
relacdo com o Internet e Mobile banking) e H2 (A qualidade percebida ¢ preditora do valor
percebido do cliente na sua relagdo com o Internet e Mobile banking). Sendo, qualidade
antecede satisfagdo e valor percebido. Posteriormente, a partir da reespecificagdo do modelo,
foi proposta uma hipotese H5 que também se confirmou. Em que, custo de mudanga € precedido
por valor percebido.

Ademais, a influéncia positiva entre valor percebido e custo de mudanga para o Internet
e Mobile banking ¢ um fator de grande relevancia e ainda pouco explorada na academia. Estudar

a inter-relagdo correlacao entre os dois construtos, do ponto de vista pratico, ¢ um indicativo
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para as empresas sob a oOtica do cliente do servigo recebido e, ainda, da disponibilidade para
mudar de institui¢do financeira, além de ajuda na reten¢ao de cliente.

Portanto, com esta pesquisa foi possivel conectar o mainstream da literatura de
marketing com o varejo bancario. E ainda, confirmar que ao ampliar a qualidade do servico, a
percepcao dos clientes ¢ alterada positivamente, o que aumenta o custo de mudanga. Pois ha

uma relacdo positiva entre clientes-banco.

5.2 Limitac¢oes do estudo

Destaca-se como fatores limitadores desta pesquisa: a confusao de alguns respondentes e
dos funcionarios quanto a diferenca entre Mobile banking e Internet banking,; a instituicdo
financeira também tratou os dois meios digitais como o mesmo servigo, pois os relatorios
disponibilizados eram de Mobile banking, mas havia usuarios de Internet banking; ainda, houve
énfase na utilizagdo do App para clientes pessoa juridica, levando em conta que o aplicativo €
baixado no celular, sendo necessarios dados sigilosos como senhas, que sao de posse do titular
da conta; e os respondentes foram avaliados com base na utilizacao do servigo Internet e Mobile
Banking de apenas uma institui¢ao financeira.

Outro fator que dificultou o estudo foi a limitagdo dos relatorios conseguidos, uma vez
que apenas a capital e a regido centro-sul do estado de Goias os disponibilizaram. Também deve
ser registrado como limitacdo o fato de que a amostra utilizada na pesquisa ¢ nao probabilistica,

0 que ndo permite generalizagdes a partir dos resultados encontrados.

5.3 Direcionamento para trabalhos futuros

E importante que haja novas investigagdes sobre o Internet e Mobile banking para o
publico pessoa juridica, pois sdo crescentes os investimentos nos meios digitais por parte do
setor bancario. Nesse caso, sugere-se que esses estudos sejam realizados com amostras
probabilisticas abrangendo as varias regides do estado e a analise do comportamento dos

usuarios por regiao.
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CONSTRUCTOS VARIAVEIS AUTOR
NP1 — Eu me sinto completamente seguro (a) ao fazer
transacgdes no site do meu banco.
NP2 — Eu sinto que minhas necessidades pessoais sdo
atendidas quando utilizo o site do meu banco.
NP3 — O site do meu banco me fornece as informagoes ¢ os
produtos de acordo com a minha preferéncia.
OS1 — O site é simples de usar.

QUALIDADE OS2 — O site é bem organizado. Herington e
OS3 — Eu posso acessar o site rapidamente Weaven (2009)
0S4 — Estou satisfeito(a) com o design do site.

FU1 — O site do meu banco ¢ amigavel.
FU2 — A navegacdo no site ¢ facil.
FU3 — O site ¢ iniciado e executado de imediato.
FU4 — As paginas nesse site ndo congelam.
ES1 —E facil encontrar o que eu preciso no site.
ES2 — O site ¢ facil de acessar em qualquer lugar.
ES3 — Nesse site eu posso concluir uma transagao
rapidamente.
ES4 — O site do meu banco oferece suporte eficiente em caso
de duvidas ou dificuldades.
VP1 — O pre¢o que pago em meu banco é valido pelos
beneficios que recebo.
VP2 — O tempo gasto para realizar as minhas transa¢des, meu
VALOR banco me oferece vantagens que ndo encontraria em outros. Sirdeshmukh,
PERCEBIDO VP3 — O esfor¢o envolvido para realizar minhas transagoes, Singh e Sabol
meu esfor¢o é compensado pelos beneficios que recebo. (2002)
VP4 — A minha experiéncia como usuario do meu banco traz
muitas vantagens para mim.
S1 — Variedade de transacdes realizadas no Mobile banking.
S2 — Facilidade de utilizacdo do Mobile banking.
SATISFACAO S3 — Facilidade para acionar o Mobile banking em qualquer .
local. Matos, Henrique
S4 — Estabilidade do sistema esta sempre no ar/funcionando. e Rosa (2007)
S5 — Procedimentos de seguranga nos Mobile bankings.
CM1 — Nao conhego nenhum outro Mobile banking que possa
me atender melhor do que o que tenho atualmente.
CM2 — Eu levaria tempo para me adaptar a outro Mobile
banking concorrente do que sou cliente atualmente.
CM3 — Antes de trocar de Mobile banking, com certeza eu | Silva e Lopes
ensaria na relacdo comercial que ja possuo. (2014
CUSTO DE I()3M4 — Trocar meu Mobileqbafzkzag por outro seria um :
MUDANCA

processo muito trabalhoso.

CMS5 - Trocar de Mobile banking ¢ uma tarefa muito
complicada.

CM6 — Em relagdo aos demais Mobile Bankings existentes no
mercado, tenho certeza de que trocar o meu seria uma tarefa
muito trabalhosa para mim.
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Setor de atividade

Faturamento

Numero de funcionarios

. Pos-graduacdo incompleto
. Pos-graduacdo completo

() 1. Indbstria () 1. Até RS 81 mil reais () 1. Ates
() 2.Servigos () 2. Superior a R$ 81 mil reais|( ) 2. De5al0
() 3. Comércio varejista e inferior a R$ 360 mil|( ) 3. De10a20
() 4. Comércio atacadista reais () 4. De20a50
() 5.Outros () 3. SuperioraR$ 360 milreais|( ) 5. Acima de 50
e inferior a RS 4,8 milhdes
() 4. Superior a R$ 4,8 milhoes Tempo de conta corrente
reais e inferior a R$ 15 (anos)

Tempo de Mercado (anos) milhdes ( ) 1. Menos de 1 ano
( ) 1. Menos de 1 ano () 5. SuperioraR$ 15 milhdes e | ( ) 2. Entre 1 ano e 3 anos
( ) 2. Entre 1 ano e 3 anos inferior a R§ 50 milhdes | ( ) 3. Entre 3 anos e 5 anos
( ) 3. Entre 3 anos € 5 anos () 6. Superior a RS 50 milhdes |( ) 4. Entre 5 anos e 10 anos
( ) 4. Entre 5 anos e 10 anos () 5. Mais de 10 anos
( ) 5. Mais de 10 anos

Entrevistado Nivel de instrucao
() 1. Proprietario/Socio () 1. 1° Grau incompleto
() 2. Administrador () 2. 1° Grau completo
( ) 3. Diretor () 3. 2°Grau incompleto
() 4. Gerente () 4. 2°Grau completo
() 5. Supervisor () 5. Superior incompleto
() 6. Outros () 6. Superior completo
()7
()38




CENTRO UNIVERSITARIO ALVES FARIA - UNIALFA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO STRICTO SENSU

MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMININSTRACAO

Bom Dia/ Boa Tarde / Boa Noite!

Meu nome ¢ Daniella Batista Machado do Prado. Sou mestranda da area de Marketing
do Curso de Administragdo. No momento, estou realizando a pesquisa de qualidade, valor
percebido, satisfacdo e custo de mudanga, que € pré-requisito para a minha titulagao.

Gostaria de contar com a sua colaboragao!

Obrigada!

Pensando na utiliza¢do do Internet banking/Mobile banking, assinale com um X seu grau de
concordancia para cada uma das afirmagdes, sendo 1 discordo totalmente ¢ 5 concordo

Pergunta filtro: Sua empresa utilizou o Internet banking nos ultimos 60 dias?

O(A) Sr(a) utilizou o Mobile banking nos ultimos 60 dias?

totalmente.

Exemplo:

| Eu tenho uma relagdo emocional positiva com o Banco X

)

3

4

Atributos

Disc. / Conc.
Totalmente

01

NP1 — Eu me sinto completamente seguro(a) ao fazer transagdes no
aplicativo do meu banco.

2

3

4

02

NP2 — Eu sinto que minhas necessidades pessoais sdo atendidas
quando utilizo o aplicativo do meu banco.

2

3

4

03

NP3 — O aplicativo do meu banco me fornece as informagdes e 0s
produtos de acordo com a minha preferéncia.

NS}

W

N

04

OS1 — O aplicativo € simples de usar

05

0S2 — O aplicativo ¢ bem organizado.

06

0S3 — Eu posso acessar o0 aplicativo rapidamente

07

0S4 — Estou satisfeito(a) com o design do aplicativo.

08

FU1 — O aplicativo do meu banco ¢ amigavel.

09

FU2 — A navegacdo no aplicativo ¢é facil.

10

FU3 — O aplicativo € iniciado e executado de imediato.

11

FU4 — As janelas nesse aplicativo ndo congelam

12

ES1 — E facil encontrar o que eu preciso no aplicativo

13

ES2 — O aplicativo ¢ facil de acessar em qualquer lugar.

14

ES3 —Nesse aplicativo posso concluir uma transagdo rapidamente

15

ES4 — O aplicativo do meu banco oferece suporte eficiente em caso de
davidas ou dificuldades.
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16

VP1 — O prego que pago em meu banco ¢ valido pelos beneficios que
recebo.

—

17

VP2 — O tempo gasto para realizar as minhas transa¢des, meu banco
me oferece vantagens que ndo encontraria em outros.

—
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18 | VP3 — O esfor¢o envolvido para realizar minhas transagdes, meu 1 2 3 4 5
esfor¢o é compensado pelos beneficios que recebo.
19 | VP4 — A minha experiéncia como usuario do meu banco traz muitas 1 2 3 4 5

vantagens para mim.

20 | CM1 — Nao conhe¢o nenhum outro Mobile banking que possa me 1 2 3 4 5
atender melhor do que o que tenho atualmente.

21 | CM2 — Eu levaria tempo para me adaptar a outro Mobile banking 1 2 3 4 5
concorrente do que sou cliente atualmente.

22 | CM3 — Antes de trocar de Mobile banking, com certeza eu pensaria na 1 2 3 4 5
relag@o comercial que ja possuo.

23 | CM4 — Trocar meu Mobile banking por outro seria um processo muito 1 2 3 4 5
trabalhoso.

24 | CMS5 — Trocar de Mobile banking ¢ uma tarefa muito complicada. 1 2 3 4 5

25 | CM6 — Em relagdo aos demais Mobile bankings existentes no mercado, 1 2 3 4 5
tenho certeza de que trocar o meu seria uma tarefa muito trabalhosa
para mim.

Por favor, assinale com um X seu grau de importancia para cada uma das afirmacdes,
sendo 1 Sem Importancia e 5 Muito Importante, pensando nas suas necessidades ao acessar
0 Mobile banking.

Exemplo:

| Velocidade das transacdes | 1 >2 3 4 5

Atributos Sem / Muito

Importante
26 | S1 — Variedade de transagoes realizadas no Mobile banking. 1 2 3 4 5
27 | S2 — Facilidade de utilizagdo do Mobile banking. 1 2 3 4 5
28 | S3 — Facilidade para acionar o Mobile banking em qualquer local. 1 2 3 4 5
29 | S4 — Estabilidade do sistema esta sempre no ar/funcionando. 1 2 3 4 5
30 | S5 — Procedimentos de seguranca nos Mobile bankings. 1 2 3 4 5
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Variareis

Kolmogorov-
Smirnov®

Sua empresa utilizou o Internet Banking nos ltimos 60 dias?

Statistc | DF | p-valor

NP1 — Eu me sinto completamente seguro (a) ao fazer transagdes no aplicativo do meu Sim ,340 265 ,000
banco. Nio 278 35 ,000
NP2 — Eu sinto que minhas necessidades pessoais sdo atendidas quando utilizo o aplicativo Sim 289 265 ,000
do meu banco. Nio ,226 35 ,000
NP3 — O aplicativo do meu banco me fornece as informagoes e os produtos de acordo com Sim 250 265 ,000
a minha preferéncia Nao ,242 35 ,000
OS1 - O aplicativo é simples de usar. Sim ,383 265 ,000
Nao ,335 35 ,000
0S2 — O aplicativo ¢ bem organizado. Sim 342 265 ,000
Nao ,326 35 ,000
OS3 — Eu posso acessar o aplicativo rapidamente. Sim ,299 265 ,000
Nio ,250 35 ,000
0S4 — Estou satisfeito(a) com o design do aplicativo. Sim 358 265 ,000
Nao ,303 35 ,000
FU1 - O aplicativo do meu banco é amigavel. Sim ,330 265 ,000
Nio ,220 35 ,000
FU2 — A navegacao no aplicativo ¢ facil. Sim 352 265 ,000
Nao ,297 35 ,000
FU3 — O aplicativo ¢ iniciado e executado de imediato. Sim 258 265 ,000
Nio ,200 35 ,001
FU4 — As janelas nesse aplicativo ndo congelam. Sim 229 265 ,000
Nio ,160 35 ,024
ES1 — E facil encontrar o que eu preciso no aplicativo. Sim 292 265 ,000
Nao ,248 35 ,000
ES2 — O aplicativo ¢ facil de acessar em qualquer lugar. Sim 291 265 ,000
Nio ,200 35 ,001
ES3 — Nesse aplicativo posso concluir uma transago rapidamente. Sim 283 265 ,000
Nao ,251 35 ,000
ES4 — O aplicativo do meu banco oferece suporte eficiente em caso de dividas ou Sim ,188 265 ,000
dificuldades. Nio ,200 35 ,001
VP1 — O preco que pago em meu banco ¢é valido pelos beneficios que recebo. Sim 217 265 ,000
Nio ,157 35 ,030
VP3 — O esfor¢o envolvido para realizar minhas transagdes, meu esfor¢o ¢ compensado Sim ,180 265 ,000
pelos beneficios que recebo. Nio ,232 35 ,000
VP2 — O tempo gasto para realizar as minhas transagdes, meu banco me oferece vantagens Sim 211 265 ,000
que ndo encontraria em outros. Nio ,174 35 ,009
VP4 — A minha experiéncia como usudrio do meu banco traz muitas vantagens para mim. Sim 220 265 ,000
Nio ,189 35 ,003
CMI1 — Néo conhego nenhum outro Mobile banking que possa me atender melhor do que Sim ,185 265 ,000
0 que tenho atualmente. Nio 218 35 ,000
CM2 — Eu levaria tempo para me adaptar a outro Mobile banking concorrente do que sou Sim ,168 265 ,000
cliente atualmente. Niao ,205 35 ,001
CM3 — Antes de trocar de Mobile banking, com certeza eu pensaria na relacdo comercial Sim 230 265 ,000
que ja possuo. Nio ,232 35 ,000
CM4 — Trocar meu Mobile banking por outro seria um processo muito trabalhoso. Sim ,164 265 ,000
Nao ,207 35 ,001
CMS — Trocar de Mobile banking ¢ uma tarefa muito complicada. Sim ,161 265 ,000
Nio ,209 35 ,000
CM6 — Em relagdo aos demais Mobile bankings existentes no mercado, tenho certeza de Sim 173 265 ,000
que trocar o meu seria uma tarefa muito trabalhosa para mim. Nio ,200 35 ,001
S1 — Variedade de transagdes realizadas no Mobile banking. Sim , 370 265 ,000
Nio ,324 35 ,000

(continua)
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(continua¢do)
Varidreis Kolmogorov-
Smirnov?*

Sua empresa utilizou o Internet Banking nos tltimos 60 dias? Statistc | DF | p-valor

S2 — Facilidade de utilizagdo do Mobile banking. Sim 373 265 ,000
Nio ,312 35 ,000

S3 — Facilidade para acionar o Mobile banking em qualquer local. Sim ,388 265 ,000
Nio 307 35,000

S4 — Estabilidade do sistema esta sempre no ar/funcionando. Sim 407 265 ,000
Nio ,367 35 ,000

S5 — Procedimentos de seguranga nos Mobile bankings. Sim ,496 265 ,000
Nio 423 35 000

Fonte: Dados da pesquisa.

Teste de Normalidade de Kolmogorov-Smirnov — Continuagio

Variareis Kolmogorov-Smirnov®
O(a) Sr.(a) usou o Internet banking nos ultimos 60 dias? Statistc [DF | p-valor
Eu tenho uma relagdo emocional positiva com o banco X Nio ,262 89 ,000
Sim 210 211 ,000
NP1 — Eu me sinto completamente seguro (a) ao fazer transagdes no aplicativo do meu Nao ,318 89 ,000
banco Sim ,334 211 ,000
NP2 — Eu sinto que minhas necessidades pessoais sdo atendidas quando utilizo o Nao ,286 89 ,000
aplicativo do meu banco. Sim 276 211 ,000
NP3 — O aplicativo do meu banco me fornece as informagdes e os produtos de acordo Nao ,263 89 ,000
com a minha preferéncia. Sim 244 211 ,000
OS1 - O aplicativo é simples de usar. Nio ,401 89 ,000
Sim , 370 211 ,000
0S2 — O aplicativo ¢ bem organizado. Nao ,353 89 ,000
Sim 338 211 ,000
0S3 — Eu posso acessar o aplicativo rapidamente. Nao ,316 89 ,000
Sim 271 211 ,000
0S4 — Estou satisfeito(a) com o design do aplicativo. Nio ,364 89 ,000
Sim 344 211 ,000
FU1 - O aplicativo do meu banco é amigavel. Nao ,329 89 ,000
Sim , 310 211 ,000
FU2 — A navegacao no aplicativo ¢ facil. Nio ,420 89 ,000
Sim 318 211 ,000
FU3 — O aplicativo ¢ iniciado e executado de imediato. Nao 277 89 ,000
Sim ,230 211 ,000
FU4 — As janelas nesse aplicativo ndo congelam. Nio ,267 89 ,000
Sim 2212 211 ,000
ES1 — E ficil encontrar o que eu preciso no aplicativo. Nao ,346 89 ,000
Sim 257 211 ,000
ES2 — O aplicativo ¢ facil de acessar em qualquer lugar. Nao ,307 89 ,000
Sim 269 211 ,000
ES3 — Nesse aplicativo posso concluir uma transagio rapidamente. Nio 274 89 ,000
Sim 266 211 ,000
ES4 — O aplicativo do meu banco oferece suporte eficiente em caso de duvidas ou Nao ,195 89 ,000
dificuldades. Sim ,188 211 ,000
VP1 — O preco que pago em meu banco ¢é valido pelos beneficios que recebo. Nao ,221 89 ,000
Sim ,204 211 ,000
VP3 — O esforgo envolvido para realizar minhas transagdes, meu esforgo ¢ Nao ,203 89 ,000
compensado pelos beneficios que recebo. Sim ,155 211 ,000

(continua)
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Variareis

Kolmogorov-Smirnov*

O(a) Sr.(a) usou o Internet banking nos ultimos 60 dias?
VP2 — O tempo gasto para realizar as minhas transagdes, meu banco me oferece
vantagens que ndo encontraria em outros.
VP4 — A minha experiéncia como usuério do meu banco traz muitas vantagens para
mim
CM1 — Nao conhego nenhum outro Mobile banking que possa me atender melhor do
que o que tenho atualmente.

CM2 — Eu levaria tempo para me adaptar a outro Mobile banking concorrente do que
sou cliente atualmente.

CM3 — Antes de trocar de Mobile banking, com certeza eu pensaria na relacdo
comercial que ja possuo.

CM4 — Trocar meu Mobile banking por outro seria um processo muito trabalhoso
CMS — Trocar de Mobile banking ¢ uma tarefa muito complicada.

CM6 — Em relagao aos demais Mobile bankings existentes no mercado, tenho certeza
de que trocar o meu seria uma tarefa muito trabalhosa para mim.

S1 — Variedade de transagdes realizadas no Mobile banking.

S2 — Facilidade de utilizagdo do Mobile banking.

S3 — Facilidade para acionar o Mobile banking em qualquer local.

S4 — Estabilidade do sistema esta sempre no ar/funcionando.

S5 — Procedimentos de seguranga nos Mobile Bankings.

Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim
Nao
Sim

Statistc
232
192
257
,199
205
152
,204
,168
288
205
,185
157
174
,183
,170
.180
,305
,364
326
383
,387
,370
376
414
A77
,490

IDF
89

211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211
89
211

| p-valor
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

Fonte: Dados da pesquisa.



APENDICE D — Correlagées

Correlacoes — Qualidade
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NP1 | NP2 | NP3 | OS1 | OS2 | OS3 | OS4 | FUI | FU2 | FU3 | FU4 | ES1 | ES2 | ES3 | ES4

NP1 1

NP2 | ,429 1

NP3 | ,308| ,591 1

OS1 | ,318| ,462| ,532 1

0S2 | ,344| ,505| ,539| ,648 1

0S3 | ,225| ,516| ,417| ,508| ,510 1

0S4 | ,296| ,500| ,477| ,523| ,621| ,569 1

FUI | ,359| ,601| ,538| ,475| ,596 | ,537| ,660 1

FU2 | ,220| ,490| ,473| ,609| ,534| ,569| ,569| ,540 1

FU3 | ,331| ,551| ,487| ,506| ,545| ,699| ,502| ,541| ,567 1

FU4 | ,281| ,501| ,445| ,433| ,498| ,526| ,430| ,461| ,448| ,659 1

ES1 | ,342| ,556| ,607| ,578| ,652| ,455| ,542| ,600| ,621| ,597| ,594 1

ES2 | ,388| ,511| ,501| ,489| ,492| ,563| ,486| ,514| ,451| ,660| ,577| ,623 1

ES3 | ,354| ,614| ,530| ,456| ,518| ,537| ,525| ,542| ,527| ,690| ,540| ,595| ,622 1

ES4 | ,341| ,520| ,606| ,464| ,477| ,367| ,423| ,478| ,412| ,522| ,442| ,535| ,466| ,526 1
R <0,40 baixa; 0,40 <R < 0,70; R > 0,70 alta;

Sig. 0,00;

Correlagdes — Valor percebido
VP1 VP3 VP2

VP1 1

VP3 ,592 1

VP2 ,594 ,762 1
| VP4 ,603 ,621 ,738
R <0,40 baixa; 0,40 <R < 0,70; R > 0,70 alta;

Sig. 0,00;

Correlacgdes — Satisfacdo
S1 S2 S3 S4 S5

S1 1

S2 433 1

S3 ,465 483 1

S4 ,326 ,374 ,584 1

S5 ,296 ,303 ,465 ,592 1
R <0,40 baixa; 0,40 <R < 0,70; R > 0,70 alta;

Sig. 0,00;

Correla¢oes — Custo de mudanca
CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6

CM1 1

CM2 ,727 1

CM3 ,603 ,520 1

CM4 ,0675 ,666 ,620 1

CM5 ,631 ,684 ,611 ,816 1

CM6 ,661 ,721 ,606 ,821 ,916 1

R <0,40 baixa; 0,40 <R < 0,70; R > 0,70 alta;
Sig. 0,00
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Matriz de correlacio dos Construtos

Qualidade Valor Percebido Satisfagdo Custo de Mudanga
Qualidade 1
Valor Percebido ,717 1
Satisfagao ,347 ,263 1
Custo de Mudanga ,576 ,722 ,133 1

R <0,40 baixa; 0,40 <R < 0,70; R > 0,70 alta;
Sig. 0,00



