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Resumo

O setor de servigos tem demonstrado crescente importdncia na economia brasileira. Especialmente
no setor bancario, o investimento em servicos on-line oferece maior comodidade ao consumidor e
menor custo de operacdo a empresa, e tem crescido muito nos ultimos anos. Nesse contexto,
esta pesquisa tem visa analisar se a qualidade do e-service bancario resulta em niveis mais elevados
de satisfagcdo com o servico. Para isso, utilizou-se a escala E-SERVQUAL de Herington e Weaven
(2009) e de satisfagdo com o servico de Ribbink et al. (2004). Essas escalas foram compostas por 20

itens, distribuidos entre as dimensdes: eficiéncia do site, necessidades pessoais, facilidade de
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utilizagdo, organizagdo do site e satisfagdo. Foram utilizados 204 questionarios validos, com a coleta
realizada via online, com usuarios do servico em questdo. Os resultados revelam que o modelo
de mensuracdo da qualidade dos e-services parece adequado, com énfase para a dimensdo de
eficiéncia do site. A hipdtese da pesquisa foi testada com a utilizagdo da Modelagem de Equacdes
Estruturais, tendo como método de extragdo o Maximum Likelihood - ML. Foi observado o impacto
positivo e significativo da qualidade do e-service bancario sobre a satisfacdo com o servico. Esse
resultado reforca a importancia do investimento em servigos online que proporcionem eficiéncia,

comodidade e agilidade dos servigos bancarios para o consumidor final.

Palavras-chave: E-service bancario. Servigos. Modelagem de equagdes estruturais. E-SERVQUAL.

Abstract

The service sector has shown increasing importance in the Brazilian economy. Especially in the bank-
ing sector, investment in online services offers convenience to the consumer and lower cost of opera-
tion to the company, and the investments has grown tremendously in recent years. In this context, this
research aims to analyze the influence of the quality of the e- banking service in the satisfaction with
the service. For this, we used the E- SERVQUAL (Herington; Weaven, 2009) and satisfaction with ser-
vice (RIBBINK et al, 2004) scales. These scales were composed of twenty items distributed between
five dimensions: efficiency of the site, personal needs, ease of use, site organization and satisfaction.
We received 204 valid questionnaires, with data collected online, with service users in question.
The results reveal that the measurement model of the quality of e-services seems appropriate, with
emphasis on the dimension of efficiency of the site. The research hypothesis was tested with the use of
Structural Equation Modeling, with Maximum likelihood - ML a method of estimation. Positive and
significant impact on the quality of the banking e-service on satisfaction with the service has been
observed. This result reinforces the importance of investment in online services that provide efficiency,

convenience and flexibility to banking services for the final consumer.

Keywords E-banking service. Services. Structural equation modeling. E-SERVQUAL.

Introducao

0 setor de servicos bancarios é altamente competitivo e ha uma busca constan-
te por formas de se diferenciar de seus concorrentes. Nessa perspectiva, surge o
e-service bancario com o objetivo de utilizar a tecnologia de informagdo para tornar
mais cémodo o servico prestado pelos bancos. Hoje, a internet tornou-se um
canal essencial para as transa¢des de venda da grande parte dos bens e servigos
(PARASURAMAN et al.,, 2005). Essa ferramenta tornou-se fundamental para expandir
os servicos ofertados e captar uma quantidade cada vez maior de clientes.

Nesse contexto, é essencial que o e-service bancario seja considerado pelos
consumidores como um instrumento eficiente e eficaz conforme suas expectativas.
E importante que essa necessidade seja observada antes de o servico ser oferecido,
para que possa haver a adequacdo dos interesses do consumidor aos da organizacao.
Uma organizac¢do proativa busca entender o que é demandado pelo cliente, a fim de
proporcionar-lhe a satisfacdo desejada (PARASURAMAN et al., 2005). Ainda segundo
0 autor, as organizac¢des, para oferecerem um e-service de qualidade superior, devem,
inicialmente, compreender qual é a percepcdo dos consumidores com relagio a
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esse servico. Para Pitt et al. (1995), a qualidade do servigo é uma ferramenta essenci-
al para mensurar a satisfacdo do cliente, ja que a satisfacdo é definida como uma
mediadora entre a qualidade e a lealdade (CARUANA; MALTA, 2002).

0 setor bancario, em 2012, ampliou em 9,5% os investimentos e despesas refe-
rentes a tecnologia e o gasto com Tecnologia da Informacao (TI) do setor bancéario
representa 15% dos gastos com TI no Brasil (FEBRABAN, 2013). Hoje, o internet
banking ja é um dos canais preferidos dos clientes dos bancos para a realizacdo
de transagdes financeiras. Diante desse breve contexto, apresenta-se o problema
desta pesquisa: qual o impacto da qualidade do e-service bancario sobre a satisfacdo
com o servigo?

Referencial teorico

Um tema que tem sido bastante estudado dentro da literatura do marketing é a
area de servicos. Um dos aspectos tradicionais abordados é a avaliagcdo da qualidade
dos servicos. Com o surgimento da internet, esses estudos buscaram englobar essa
nova alternativa de entrega de servicos. A pesquisa inicia sua discussao relacionando
pontos voltados a qualidade do e-service e satisfacio com o servico. Posteriormente,
faz a descricao de seus procedimentos metodolégicos a fim de iniciar a andlise de
resultado para provocar uma discussdo a respeito da tematica, finalizando com as
consideracgdes finais e sugestdo para pesquisas futuras.

Qualidade do e-service

0 avango tecnoldgico transformou a visdo das organizagdes, criando uma
perspectiva de mercado que originou para os consumidores maiores facilidades de
interacdo. Para tanto, as organizacdes bancarias buscaram captar mais recursos a fim
de sofisticarem o processo de funcionamento do e-service. Nesse contexto, as despe-
sas e os investimentos em softwares realizados pelos bancos apresentaram um extra-
ordinario avango nos ultimos anos (FEBRABAN, 2013). O resultado é uma tendéncia
de crescimento de produto sofisticado tecnologicamente, o que provocou transfor-
magdes essenciais na interacdo da empresa com o cliente (PARASURAMAN, 2000).

A transacao de compra e venda tornou-se muito mais transparente e com mai-
or acessibilidade aos servigos. Para Herington e Weaven (2009), a ascensao dos
servicos fundamentados na internet modificou o comportamento das organizacdes e
dos consumidores, inserindo-os em um contexto muito mais interativo. Para os auto-
res, o e-service é um servico de informacdo que as organiza¢des proporcionam para
seus clientes como forma de facilitar as transag¢des via internet. Santos (2003) com-
plementa que e-service é um mecanismo de diferenciacdo e vantagem competitiva,
se for ofertado de forma eficiente.

Nessa perspectiva, os bancos inovam, por meio de avangos tecnologicos,
com o objetivo de ofertarem a seus clientes servigos que proporcionem maiores
comodidades. Buscam, também, estratégias que possibilitem reducdo de custos e
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aumento de receita. Hitt e Frei (2002) identificaram que os usudrios mais assiduos
do e-service sdo os mais lucrativos para as institui¢des financeiras, pois compram
produtos e servicos financeiros com maior frequéncia do que os consumidores de
canais tradicionais.

0 e-service bancario no Brasil ascendeu de forma regular nos tltimos anos. Em
2012, os gastos com TI representaram R$ 20,1 bilhGes, colocando o pais na sétima
colocagdo no mundo, abaixo apenas de Estados Unidos da América, Japao, Inglaterra,
China, Alemanha e Franca (FEBRABAN, 2013). Em geral, os servigcos de internet
banking requerem avancos constantes voltados a tecnologias que supram anseios do
consumidor, como seguranca e comodidade.

A qualidade do e-service gera para a organizacdo a oportunidade de aproximar
e ampliar o relacionamento com os clientes (SANTOS, 2003). Ela é importante para
a satisfacdo do cliente, bem como para tornar a organizagdo mais competitiva
(POON, 2008).

A qualidade do servigo corresponde ao que o cliente tem como percep¢do do
que deve ser oferecido com relagdo ao que realmente é fornecido (PARASURAMAN
et al,, 1988). A qualidade do e-service proporciona-lhe o acesso aos servigos da orga-
nizacdo, independentemente de lugar e hora. Todavia, a organiza¢do, para manter a
qualidade do servico, deve atender as expectativas do cliente. Algumas dimensdes
sobre a qualidade do e-service foram tratadas de formas distintas por diferentes
autores (AHMAD; AL-ZU'BI, 2011; CHADICHAL; MISRA, 2013; HERINGTON;
WEAVEN, 2009; PARASURAMAN et al,, 2005; POON, 2008; VIRK; PAHUJA, 2012),
conforme o Quadro 1.

Quadro 1- Dimensées da qualidade do e-service bancario

Autores Dimensoes

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

Parasuraman et al. (2005) Eficiéncia, disponibilidade do sistema, acompanhamento (fullfilment), privacidade
(quatro dimensdes)

Poon (2008) Conveniéncia, acessibilidade, caracteristicas disponiveis, imagem do banco, taxas e
cobrancas, privacidade, sequranca, design, contetido, velocidade (dez dimensées)

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

Virk e Pahuja (2010) Acesso direto, potencial, integracao, modernidade, conveniéncia, diversidade,
multisservicos, eficiéncia, facilidade (nove dimensdes)

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

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

Fonte: Dados da pesquisa.

Como forma de medir a qualidade do e-service bancario, Han e Baek (2004) su-
geriram, a partir da andlise de equacdes estruturais, a versdo modificada do modelo
SERVQUAL, o qual passou a ser constituido pelos seguintes fatores: tangibilidade,
confiabilidade, agilidade e empatia. Ressaltaram, também, que esse modelo é
uma ferramenta apropriada para aferir a qualidade do e-service bancario. Nesse
estudo, verificaram que o nivel de qualidade do e-service tem um impacto positivo na
satisfacdo do cliente.
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Os estudos de Herington e Weaven (2009) demonstraram que eficiéncia, ne-
cessidades pessoais, facilidade de utilizacdo e organiza¢do do site exerceram um
efeito positivo com relacdo a satisfacdo do consumidor. A dimensdo de necessidades
pessoais trata principalmente da sensagdo de seguranga proporcionada pelo site e da
variedade dos servicos disponiveis. A dimensao facilidade de uso esta focada na faci-
lidade de navegacdo e usabilidade. A quarta dimensdo, organizacdo do site, versa
sobre o design.

Herington e Weaven (2009) expuseram em sua pesquisa uma representacao
de quatro dimensdes de E-SERVQUAL, organizada a partir de componentes
antes empregados por Parasuraman et al. (2005) e Ribbink et al. (2004). Nessa
perspectiva, a eficiéncia, as necessidades pessoais, a facilidade de utilizacdo e a
organizacdo do site sdo os fatores que formam a medida de e-service de qualidade,
ou seja, a E-SERVQUAL. Este estudo faz uso dessas quatro dimensodes para avaliar o
e-service bancério.

Poon (2008), Virk e Pahuja (2012) e Ahmad e Al-Zu'bi (2011) detalharam a
avaliacdo do e-service em mais dimensdes, abrindo espaco especifico em dimensdes
como design, conteido, conveniéncia, velocidade, multisservicos e taxas e cobrancas.
A vantagem desse detalhamento é abordar itens de qualidade de forma mais focada.
Porém, os instrumentos de pesquisa tornaram-se mais complexos.

Chadichal e Misra (2013), em estudo mais recente, propdem uma forma
de simplificar a mensuracdo do e-service a luz de propostas anteriores, como
Parasuraman et al. (2005) e Herington e Weaven (2009). Embora essas abordagens
tenham apenas quatro dimensdes cada, parecem mais consistentes com modelos
tradicionais de qualidade de servico. O ponto comum desses trés modelos ¢ a eficién-
cia e a seguranca. Chadical e Misra (2013) valorizam mais a oferta de multisservigos.
Parasuraman et al. (2005) diferenciam-se pelo fato de a escala apresentar o conceito
de fullfilment. Por fim, Herington e Weaven (2009) utilizam a dimensao necessidades
pessoais para agregar informacdes como seguranca e informacgdes sobre servicos e
produtos bancarios. Ainda utilizam o item organizacdo do site para agregar questdes
de velocidade de acesso, organizac¢io visual das informacdes e design. Observando os
modelos encontrados na literatura, conclui-se que a proposta de Herington e Weaven
(2009) é a mais adequada ao contexto em estudo.

Satisfacao com o servico

De acordo com o paradigma da desconformidade, a satisfacdo do consumidor
acontece no momento em que os clientes confrontam suas percepc¢des de performan-
ce do servico com suas expectativas e, ao final, o desempenho foi maior do que a
expectiva inicial (SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996). Segundo Churchill Jr.
e Suprenant (1982), expectativas, nesse caso, retratam o desempenho antecipado.
Ja Oliver (1997, p. 13) afirma que “a satisfagdo do consumidor é a resposta a comple-
tude do consumidor”. Ou seja, satisfagdo é um julgamento de que as propriedades
peculiares de um servi¢co causaram ou estdo causando um nivel prazeroso de comple-
tude ou realizacio referente ao consumo.
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Caruana e Malta (2002, p. 816) ressaltam que “um dos obstdculos em olhar
antecedentes e consequéncias da satisfacdo do consumidor é a auséncia de um con-
senso sobre o que constitui a satisfacao”. Giese e Cote (2000) sugerem trés compo-
nentes essenciais de satisfacdo do consumidor, classificados como: (1) sumario de
resposta afetiva que varia em intensidade; (2) foco em torno da escolha do produto,
compra e consumo; (3) tempo que varia de acordo com a situacio. Nesse contexto,
entende-se que estimular a satisfacdo dos consumidores € um processo complexo e
que pode desencadear outras estruturas de relacionamento benéficas para a organi-
zacdo, como a confianca e o comprometimento (FRANCISCO-MAFFEZZOLLI et al,,
2011). Para Kadir et al. (2011), a satisfacdo do cliente é mais critica em organiza¢des
que oferecem o e-service, ja que o contato com o consumidor é mais intangivel do que
em um ponto de venda convencional, o que justifica a busca de critérios que atendam
satisfatoriamente os e-consumidores.

0 e-service surge com o objetivo de proporcionar ao cliente maior interacio e
conveniéncia no processo de suas operagdes. Dabholkar (1996) alerta que a facilida-
de de uso é um fator determinante da qualidade do servico. Nessa perspectiva,
ofertar ao consumidor um e-service eficiente é essencial para a performance de longo
prazo, tendo em vista que essa dimensao tende a impactar positivamente a preferén-
cia do cliente. Neste estudo, a satisfagdo do consumidor com o servigo é compreendi-
da como a percepc¢ao de superacido dos servicos obtidos, com impacto direto no afeto
positivo do consumidor (RIBBINK et al, 2004). Portanto: H1: A qualidade do
e-service tem impacto positivo na satisfacao com o servico.

Procedimentos metodoldgicos

Para o desenvolvimento do questionario, foram utilizados os estudos de
Herington e Weaven (2009), bem como o de Ribbink et al. (2004). Os primeiros de-
senvolveram a escala E-SERVQUAL, que foi a génese da construcio de 14 itens para
mensurar a qualidade dos e-services. E o segundo direcionou a formacdo de quatro
itens para medir a satisfacdo dos e-consumidores. Posteriormente a constituicdo do
instrumento de pesquisa, realizou-se um pré-teste, aplicado a oito participantes com
perfil semelhante ao da amostra final. Eles foram questionados sobre a aplicabilidade
e a clareza das questdes apresentadas.

Como resultado do pré-teste, seis dos oito respondentes afirmaram que a se-
guranca é o fator que mais impacta sua percep¢do de qualidade, sendo esse pouco
abordado pelo instrumento. Como consequéncia, um item extra sobre segurancga foi
incluido na dimensdo de necessidades pessoais. As respostas do pré-teste também
evidenciaram que seria preciso incluir um item relacionado a um canal eficiente de
comunicag¢do, com o propoésito de tirar duvidas e auxiliar nas operagdes bancarias.
Esse item foi inserido na dimensao facilidade de utilizagado. Portanto, houve a adicdo
de dois novos itens que contemplassem os anseios demonstrados pelos participantes
do pré-teste. O questionario final contou com a adaptacdo da escala E-SERVQUAL
com o acréscimo desses itens. Assim sendo, o instrumento final passou a contar com
20 itens, sendo 14 da E-SERVQUAL, dois itens adicionados apés o pré-teste e quatro
itens para medir a satisfacdo com o servico.
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Optou-se pela administracdo dos questiondrios via Google Docs, em virtude de
alcangar o publico-alvo da pesquisa em ambiente online. O procedimento amostral foi
caracterizado como ndo probabilistico. A pergunta filtro da amostra final era sobre o
uso da internet para fazer suas operacdes bancarias. Somente usuarios desse servigo
foram considerados para responder o questionario até o final. Para cada questao, os
participantes exteriorizavam suas opinides por meio de uma escala de Likert de cinco
pontos, em que 1 significa ‘discordo completamente’ e 5 ‘concordo completamente’.
No que se refere ao nimero de observacdes, a pesquisa teve como referéncia Hair Jr.
(2005), que recomenda um ndmero ideal de dez observacgdes por item, ja que a hipé-
tese foi testada com uso de SEM. Dessa forma, a quantidade desejada para a pesquisa
era em torno de 200 questionarios. Ao final, 204 questionarios foram considerados
validos e utilizados para a andlise dos dados.

Esta pesquisa é classificada como uma survey de carater cross sectional
(MALHOTRA, 2011). O método empregado foi hipotético dedutivo (GILL; JOHNSON,
1997). Os dados foram analisados por meio dos softwares Statistical Package for
Social Science (SPSS), versao 20.0 e IBM SPSS AMOS, versao 20.0.

O tratamento dos dados foi iniciado com a preparacdo da base com andlise es-
tatistica descritiva univariada e multivariada. No segundo momento, efetuou-se a
analise exploratéria a fim de verificar a consisténcia interna de cada dimensao, o que
foi possivel com a utilizagdo da Correlacdo de Pearson e do Alfa de Cronbach. Poste-
riormente, utilizou-se a andlise fatorial confirmatéria com o objetivo de determinar a
varidncia media extraida (Average Variance Extracted - AVE) e a Confiabilidade
Composta de cada construto do modelo. Para o teste da hipdtese, utilizou-se a mode-
lagem de equagdes estruturais, tendo como método de estimacdo o Maximum
likelihood - ML. A Figura 1 traz o modelo tedrico a ser testado.

HNecessidades
Pessoais
Organizacdo
do Site

acilidade
Uilizacao

Eficiéncia
do Site

Figura 1- Modelo proposto no estudo
Fonte: Dados da pesquisa.

Satisfacdo

Cualidade:

F
de

Analise dos resultados

0 exame das caracteristicas demograficas revela que 54,4% dos respondentes
sdo homens e 45,6% sido mulheres, e 83,3% tém entre 20 e 40 anos. Do total, 70%
acessam a internet todos os dias e 99,5% ja compraram algum produto por canais de
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e-commerce. Todos os 204 integrantes da amostra fazem uso dos servicos de internet
banking. As caracteristicas demograficas indicam que os respondentes possuem a
experiéncia e o conhecimento necessdrios para avaliar os servicos de internet
banking. O resultado da analise descritiva é demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Anélise descritiva

Indicadores Média Desw_o- Assimetria Curtose
padrao
0 site do meu banco oferece dispositivos de
seguranca adequados. (NP1) 426 0,68 -0,43 0,34
Eu me sinto completamente sequro (a) ao fazer
Necessidades ~transagdes no site do meu banco. (NP2) 3,98 0,86 -0,47 0,34
Pessoais  Ey sinto que minhas necessidades pessoais sao
atendidas quando utilizo o site do meu banco. (NP3) 4,14 0,87 -0,03 0,34
0site do meu banco me fornece as informagdes e os
produtos de acordo com minha preferéncia. (NP4) 3,82 0,91 -0,69 0,34
0 site é simples de usar. (0S9) 424 0,80 0,93 0,34
.. Osite é bem organizado. (0510) 423 0,79 1,25 0,34
Organizacao
Eu posso acessar o site rapidamente. (0511) 3,92 0,95 -0,79 0,34
Estou satisfeito(a) com o design do site. (0512) 4,06 0,90 0,91 0,34
0 site do meu banco é amigavel. (FU5) 4,07 0,86 1,23 0,34
Facilidade A navegacao no site é facil. (FU6) 412 0,82 0,25 0,34
0 site é iniciado e executado de imediato. (FU7) 3,61 1,01 -0,77 0,34
As pdginas nesse site ndo congelam. (FU8) 3,83 0,97 -0,13 0,34
E f4cil encontrar o que eu preciso no site. (ES13) 3,86 0,96 -0,24 0,34
0 site é facil de acessar em qualquer lugar. (ES14) 3,48 1,21 -0,87 0,34
Eficiéncia  Nesse site posso concluir uma transagao
rapidamente. (ES15) 4,04 0,91 0,49 0,34
0 site do meu banco oferece suporte eficiente em
caso de duvidas ou dificuldades. (ES16) 3,25 1,00 -0,22 0,34
Geralmente os servicos online prestados pelo meu
banco me deixam contente. (SA17) 3,98 0,87 -0,03 0,34
.. . 0Ositedo meu banco é agradével. (SA18) 4,08 0,84 0,09 0,34
Satisfacdo . o ) .
Estou muito satisfeito com os servicos online
prestados pelo meu banco. (SA19) 4,06 0,80 0,39 0,34
Estou feliz com meu internet banking. (SA20) 412 0,82 0,25 0,34

Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise descritiva demonstra uma predisposicao de avaliagdo positiva, com
valores acima de 3 para todos os itens. Alguns destaques foram percebidos nos itens
de organizacdo e necessidades pessoais, fato que indica a avaliacdo positiva para a
percepcdo de facilidade de uso do site e atendimento as questdes de seguranca.
Na avaliacao de assimetria e curtose, conforme indicacdo de Mardco (2010), as varia-
¢cOes entre -2 e +2 indicam que, mesmo a distribui¢do dos dados ndo sendo uma nor-
mal perfeita, existe a condi¢do de uso de métodos de andlise que utilizam este pres-
suposto. A distribuicdo dos dados nio esta tdo discrepante a ponto de invalidar as
analises subsequentes.
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A matriz de correlacdo de Pearson oferece uma primeira analise sobre a so-
breposicdo (ou ndo) entre as dimensdes da qualidade percebida e do construto satis-
facao. Conforme Malhotra (2011), as correlagdes acima de 0,9 devem ser observadas
com atencdo, pois podem demonstrar que alguns conceitos estejam muito préximos e
prejudicar a analise proposta. Segundo os dados obtidos nessa etapa, todas as corre-
lagdes sdo positivas e significativas ao nivel de p < 0,001. As variagcdes obtidas estdo
apresentadas na Tabela 2 e indicam a ndo sobreposicdo de dimensdes e construtos.

Tabela 2 - Correlado de Pearson

Construto Valor minimo Valor maximo
Necessidades pessoais 0,258 0,611
Organizacdo do site 0,545 0,718
Facilidade de utilizagao 0,340 0,685
Eficiéncia do site 0,349 0,566
Satisfacdo 0,693 0,380

Fonte: Dados da pesquisa.

Para a analise inicial da confiabilidade de dimensdes e construtos, utilizou-se o
Alfa de Cronbach. Os valores observados sao satisfatorios, conforme demonstrado na
Tabela 3 (HAIR Jr., 2005).

Tabela 3 - Alfa de Cronbach

Construto Alfa de Cronbach
Necessidades pessoais 0,738
Organizacdo do site 0,860
Facilidade de utilizacao 0,787
Eficiéncia do site 0,756
Satisfacao 0,935

Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio da Anélise Fatorial Confirmatéria (AFC), foi calculado para cada uma
das dimensdes e construtos as Variancias Médias Extraidas (Average Variance
Extracted - AVE), que devem ser maior do que 0,5, e de Confiabilidade Composta,
cujo valor deve ser maior do que 0,7 (HAIR Jr., 2005). Na busca por um melhor ajuste
do modelo, foram excluidos cinco itens do modelo original, respectivamente:
NP1, NP2, ES16, FU11 e FU12. Mesmo com a retirada desses itens, os construtos nio
perderam sua esséncia.

Tabela 4 - Varidncia Média Extraida (AVE) e Confiabilidade Composta

Indicadores Pesos fatoriais (CFA) AVE CONF. COMP.
Necessidades pessoais NP4 0.773 0,58 0,74
NP3 0,755
- FU10 0,873
Facilidade 0,62 0,87
FU9 0,785
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0S8 0,824

Organizacdo 056 0,806 0,76 0,86
0S5 0,797
0S7 0,719
ES15 0,754

Eficiéncia ES14 0,597 0,50 0,75
ES13 0,768
SA18 0,877

Satisfagdo SA19 0,962 0,79 0,94
SA17 0,813
SA20 0,895

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste do modelo para a Analise Fatorial Confirmatéria, segundo
Hair Jr. (2005), foram aceitaveis e satisfatdrios: x2= 192,550, GL = 80, x2/GL = 2,407,
NFI = 0,919, CFI = 0,950, RMSEA = 0,083, TLI = 0,935 e IFI = 0,951. Tal resultado
corrobora a estrutura sugerida por Herington e Weaven (2009).

Teste da hipotese por meio do modelo estrutural

A hipétese H1 foi testada com o modelo estrutural representado na Figura 2,
formado pela Escala E-SERVQUAL desenvolvida por Herington e Weaven (2009) para
mensurar a qualidade dos e-services, e pela escala proposta por Ribbinck (2004) para
mensurar a satisfagdo com o servico. A finalidade do modelo é verificar se a qualida-
de dos e-services influencia, positivamente, a satisfacdo com o servico. A hipdtese
testada sugere que quanto maior a qualidade dos e-services, maior sera a satisfagao
do consumidor (HERINGTON; WEAVEN, 2009; RIBBINK et al, 2004). A Tabela 5
apresenta as relagdes estruturais do modelo.

Tabela 5 - Relagdes estruturais do modelo

Relagao Estrutural Coeficiente P Hipdtese Verificagao
Satisfacdo <--- Qualidade 0,87 0,000 H1 Confirmada
Necessidades pessoais <--- Qualidade 0,31 0,000 Significante
Organizagdo do site <--- Qualidade 0,95 0,000 Significante
Facilidade de utilizagdo <--- Qualidade 0,92 0,000 Significante
Eficiéncia do site <--- Qualidade 0,93 0,000 Significante

Método de Extracao Maximum likelihood — ML

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados do modelo estrutural apontam que as variaveis latentes: neces-
sidades pessoais, organizac¢ao do site, facilidade de utilizagio e eficiéncia do site apre-
sentam relacdo estrutural significante que reflete o significado da qualidade dos
e-services, na seguinte ordem de influéncia (do maior para o menor): organizagio do
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site (0,95), eficiéncia (0,93), facilidade (0,92) e necessidades pessoais (0,81).
A hipétese em estudo revela R? de 75% de explicagio da satisfagdo.
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Figura 2 - Modelo Estrutural

Fonte: Dados da pesquisa.

Os indices de ajuste do modelo estrutural foram considerados aceitaveis e
satisfatérios, segundo Hair Jr. (2005): x2= 230,258, GL = 85, x2/GL = 2,709, NFI =
0,903, CF1 = 0,936, RMSEA = 0,092, TLI = 0,921 e IFI = 0,936.

ConsideracOesfinais

O principal foco deste estudo foi a investigagdo da qualidade percebida no se-
tor de servigos via internet e o impacto sobre a satisfacdo, tendo como contexto o
crescente setor do e-service bancario. Nessa perspectiva, Parasuraman et al. (2005) e
Francisco-Maffezzolli et al. (2011) afirmam que a eficiéncia dos e-services pode im-
pactar ndo somente na qualidade percebida, mas também no valor percebido, na
satisfacdo e nas intengdes de fidelidade do consumidor, o que reforca a necessidade
de as organizacdes focarem e buscarem melhorar seu desempenho nesses atributos.

REBRAE. Revista Brasileira de Estratégia, Curitiba, v. 7, n. 1, p. 74-87, jan./mar. 2014




Ainfluéncia da qualidade do e-service bancdrio na satisfacao com o servigo

Com o objetivo de analisar se a qualidade do e-service bancdrio resulta em ni-
veis mais elevados de satisfacdo, esta pesquisa mensurou a percep¢do dos consumi-
dores quanto a qualidade dos e-services, com a utilizacdo da escala E-SERVQUAL
desenvolvida por Herington e Weaven (2009).

Como primeira contribuicdo do estudo, estd a validacdo da escala para o con-
texto bancario. Dessa forma, demonstraram sua adequacgio para avaliar a qualidade
dos e-services bancarios.

A segunda contribuicdo do estudo estd apoiada na hipétese 1, sobre a relagao
entre a qualidade percebida e a satisfacdo. Ressalta-se o percentual de 75% de capa-
cidade de explicagdo deste construto. Portanto, para responder o problema desta
pesquisa, os resultados do modelo estrutural indicam que quanto maior a qualidade
dos e-services, maior a satisfacdo com o servico — fato que corrobora com os estudos
de Herington e Weaven (2009) e Ribbink et al. (2004). As relacdes estruturais reve-
lam, ainda, que a organizacdo do site e a eficiéncia do site sdo as dimensdes que mais
explicam a qualidade dos e-services bancarios. Para Dabholkar (1996), a facilidade
de utilizacdo é um fator determinante da qualidade do servico, bem como decisiva
para a satisfacdo do cliente, uma vez que aumenta a eficiéncia do servico (XUE;
HARKER, 2002).

De forma geral, o estudo mostrou que as quatro dimensdes propostas da qua-
lidade dos e-services — necessidades pessoais, organizacdo do site, facilidade
de utilizacdo e eficiéncia do site — confirmaram ser relevantes para a mensura¢do
do construto.

A contribuigdo gerencial do estudo estd numa melhor compreensao dos fatores
que constituem a qualidade dos e-services bancarios e de que o investimento
nos itens que agregam qualidade percebida pode resultar no aumento da satisfacao
do consumidor. Os itens que merecem maior destaque para investimento sdo
organizacdo e design do site, a eficiéncia percebida e a seguranc¢a proporcionada
pela empresa.

Estudos futuros podem fazer uso de novas variaveis, além da satisfacao, e veri-
ficar o impacto da qualidade percebida sobre a intencdo de compra e a lealdade do
consumidor, conforme sugerido por Caruana e Malta (2002). Com o objetivo de am-
pliar a capacidade de generalizacdo dos resultados, outros servicos poderiam ser
pesquisados, como o setor de e-commerce de lojas de varejo, dentre outros.
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