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RESUMO 

Na história recente dos bancos no Brasil , a automação vem ocupando espaços com 
ag ilidade e competência. A velocidade e intensidade das mudanças que ela vem introduzindo 
possivelmente não possuem paralelo nem mesmo em países desenvolvidos. No afã de partilhar os 
benefícios advindos do uso da informática, os bancos buscam agora consolidar a extensão da 
automação até o domicílio dos clientes através do home banking . 

O home banking constitui-se numa forma absolutamente inovadora de interação banco­
cliente. A partir de um microcomputador, acoplado a um modem , o usuário acessa on-Jine , via 
linha telefônica, o sistema do banco. Desta maneira, obtém informações , solicita serviços, 
transfere arquivos e fundos , realiza operações financeiras. Para averiguar a opinião de usuários 
sobre essa nova tecnologia foi realizada a pesquisa aqui relatada. 

Os dados foram coletados através de questionário, enviado via Correio, junto a 153 
gerentes financeiros , usuários de sistema de teleprocessamento com banco , das regiões de Porto 
Alegre e Caxias do Sul , ambas no Rio Grande do Sul. Quatro aspectos básicos de um sistema de 
home banking foram enfocados: atributos / indicadores , benefícios, produtos / serviços e aspectos 
genéricos. 

Os resultados permttuam classificar os principais componentes de cada um dos aspectos 
pesquisados , bem como interrelacioná -los e estabelecer uma estrutura que retrata o sistema 
conforme percebido pelo usuário. Algumas conclusões genéricas referem - se a fatores que pesam 
na decisão de aderir a um sistema de home banking e a influências do sistema no relacionamento 
banco- cliente. 



ABSTRACT 

In the late evolution of the banks in Brazil , the automation is taking up spaces with 
agility and competence. The celerity and intensity of the changes it's bringing in , possibly don ' t 
have similarities even in developed countries. In order to share the benefits arising from the use 
of the informatics, banks are now trying to consolidare the extension of automation to 
customers through home banking. 

Home banking is a new interface between banks and customers . From a 
microcomputer connected to a modulator / demodulator the customer can access through 
telephone line the bank's systems. So he gets informations, asks for services, transfers files and 
funds, executes financiai tasks. To investigare the user 's view point about this technology, this 
research was performed. 

The data were gathered by a questionnaire which was administred to 153 financiai 
managers from Porto Alegre, Caxias do Sul and neighborhood cities , ali in the State of Rio 
Grande do Sul, Brazil. The respondents would have to be using any on -line system with a bank. 
The maio thrust of the study was to indentify the customers perception about attributes, 
benefits, products / services and some generic matters related to a home banking system . 

The results allowed us to classify the maio components of each feature that was 
searched , as well to interrelate them and establish a framework of the home banking system as 
it is perceived by the usuary . The generic conclusions include relevant features that affect the 
deci s ion to joio a home banking system and influences o f home bankin g services on the 
relationship between customer and bank. 



SUMÁRIO 

pág. 

1 - INTRODUÇÃO ............................................ 1 

1.1- Delimitação do Tema e Marco Referencial . .. . ......... 1 
1. 2 - Objetivos do Estudo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5 
1. 2.1 - Objetivo Geral . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . s 
1.2.2- Objetivos Especificas .......... .... ............... 6 
1. 3 - Importância do Estudo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6 
1. 4 - Limitações do Estudo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7 
1.5- Estrutura Geral do Trabalho ............... .......... 8 

2 - REVISÃO DA LITERATURA . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9 

2. 1 - Relacionamento . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9 
2. 1. 1 - Caracterização . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9 
2.1.2- Desenvolvimento e Manutenção de Relacionamentos .. . 11 
2. 1. 3 - Barreiras de Mobilidade . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13 
2.1.4- Comprometimento e Lealdade ..... ...... ... . .. .... ... 14 
2. 2 - Serviço ao Cliente . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14 
2. 3 - "Home Banking" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 20 
2.3.1- Conceito de "Home Banking" ............... ......... 20 
2.3.2- Evolução do "Home Banking" a Nivel Mundial ... . .... 22 
2.3.3- Evolução do "Home Banking" no Brasil ..... ......... 27 
2.3.4 -O Aspecto "Segurança" no Âmbito do "Home Banking" . 29 
2.3.5 -O "Home Banking" no Contexto da Tecnologia de 

Informação (TI) e da Automação Bancária .. ... ... 29 

3 - MÉTODO ................................................ 39 

3.1- Definição das Variáveis ........ ..... ...... ...... .... 39 
3.2- Determinação da População ........ .......... ... . .. ... 41 
3.3- Instrumento de Coleta de Dados .. . .......... ... . .. ... 42 
3.4- Procedimentos de Coleta de Dados . ... .. . . . .. ... .... .. 43 
3.4.1- Teste Piloto...................................... 43 
3.4.2- Operacionalização da Coleta de Dados ... . . . .... ... . 43 
3.5- Objetivos da Pesquisa sob o Enfoque Metodológico . ... 45 
3. 6 - Tratamento Estatístico . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4 7 



4 - RESULTADOS . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 51 

4.1- Resultados Descritivos Gerais ..... ... . . .. . ... . . . .. .. 51 
4.1.1- Dados de Identificação da Empresa .. ...... .. .. .. .. . 51 
4.1.2 - Situação da Empresa Quanto ao Relacionamento 

com Bancos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 52 
4.1.3- Situação dos Produtos/Serviços .... ....... ......... 54 
4.2 -Atributos/Indicadores de um Sistema de ~Home Banking~ 55 
4.2.1- Resultados Descritivos ...... .. .... ........ .. .. .. .. 56 
4.2.2- Resultados de Relações ............ ........ .. .. .... 68 
4.3- Beneficios de um Sistema de ~Home Banking~ . . .. .. .... 74 
4 .3.1- Resultados Descritivos ........ ... . . .... ... .. ...... 74 
4.3.2- Resultados de Relações ............................ 85 
4.4 - Importância dos Beneficios de um Sistema 

de ~ Home Banking~ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 87 
4.4.1- Resultados Descritivos ............ ....... .. ..... .. 87 
4.4.2- Resultados de Relações ................... .... .. ... 89 
4.5 - Produtos/Serviços Relativos a um Sistema de 

"Home Banking ~ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9 o 
4.5.1- Resultados Descritivos ................ . .. .. .. ..... 91 
4.5.2- Resultados de Relações ................... .... ..... 95 
4.6- Aspectos Genéricos de um Sistema de ~Home Banking" .. 99 
4.6.1- Resultados Descritivos ................ ... . .... .... 99 
4. 6. 2 - Resultados de Relações . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1 o 3 

5 - CONCLUSÕES . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 107 

5.1 -Atributos/Indicadores de um Sistema de "Home Banking~ 107 
5.2- Beneficios de um Sistema de ~Home Banking~ ... . ... ... 110 
5.3 - Importância dos Beneficios de um Sistema 

de ~ Home Banking ~ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 112 
5.4 - Produtos/Serviços Relativos a um Sistema de 

~ Home Banking ~ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 113 
5.5 - Aspectos Genéricos de um Sistema de "Home Banking~ . . 116 
5.6- Sugestões para Futuras Pesquisas ... . ....... .. .. .. .. . 120 

ANEXOS . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 121 

BIBLIOGRAFIA . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 138 



LISTA DE ANEXOS 

Anexo 

A- Carta de Pré-Notificação ............................. . 
B- Carta de Encaminhamento do Questionário .............. . 
C - Questionário ......................................... . 
D - Lista de Variáveis ................................... . 
E - Lista de Produtos/Serviços Passiveis de Serem 

Ofertados Através de "Home Banking" ................ . 
F - Lista dos Principais Produtos/Serviços Atualmente 

Oferecidos Através de "Home Banking" em Outros Paises 
G - Lista dos Principais Produtos/Serviços Atualmente 

Oferecidos Através de "Home Banking" no Brasil ..... . 

pág. 

121 
122 
123 
131 

134 

136 

137 



LISTA DE TABELAS 

Tabela pág. 

3.1 -A População da Pesquisa, por Regiões e por 
Contato/Qualificação . .. . . . . . . . .. . . . .. . . .. . . . .. . . . 42 

3.2 -Índices de Retorno dos Questionários Remetidos . .. . . 45 
4.1 -Número de Empregados das Empresas ......... .. ... .... 52 
4.2 -Volume de Vendas das Empresas em 1991 ... ... .. ...... 52 
4.3 - Número de Bancos com que Está Operando Regularmente 53 
4.4 - Tempo em Operação com Bancos via Teleprocessarnento . 53 
4.5 - Número de Sistemas de Teleprocessarnento 

Regularmente Operados com Bancos ........ .... ..... 54 
4.6 -Freqüência de Contato com Banco via 

Teleprocessamento . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 54 
4.7 -Situação dos Produtos/Serviços ................... .. 55 
4.8 -Média dos Escores da Importância dos 

Atributos/Indicadores Gerais .. ... . ...... ....... .. 56 
4.9 -Postos Médios dos Atributos/Indicadores Ordenados 

Segundo a Importância Percebida ... .......... ... .. 58 
4.10 -Média dos Escores da Importância dos Itens Relativos 

ao Atributo "Agilidade" e Respectivos Índices de 
Correlação . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 60 

4.11 -Média dos Escores da Importância dos Itens Relativos 
ao Atributo "Segurança" e Respectivos Índices de 
Correlação . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 61 

4.12 -Média dos Escores da Importância dos Itens Relativos 
ao Atributo/Indicador "Aspectos Operacionais" 
e Respectivos Índices de Correlação . . . . . . . . . .. . . . 62 

4.13 -Média dos Escores da Importância dos Itens Relativos 
ao Atributo/Indicador "Abrangência do Sistema" 
e Respectivos Índices de Correlação . . . . . . . . . . . . . . 64 

4 .14- Média dos Escores da Importância dos Itens Relativos 
ao Atributo "Conveniência" e Respectivos Índices 
de Correlação . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6 6 

4 .15 -Média dos Escores da Importância dos Itens Relativos 
ao Atributo/Indicador "Aspectos Técnico-Negociais" 
e Respectivos Índices de Correlação . ... . .. . ... .. . 68 

4.16 -Média dos Escores do Atributo "Agilidade" Segundo a 
Importância Percebida pelos Grupos de 
"Indicadores Econômico-Financeiros" . . . . . . . . . . . . . . 69 



4 . 17 -Média dos Escores dos Atributos "Conveniência" e 
"Agilidade" Segundo a Importânci=t Percebida 
pelos Grupos de "Volume de Vendas" . . . . . . .. .. . . . . . 70 

4 . 18 - Resultados da Comparação Múltipla Relativos aos 
Atributos "Conveniência" e "Agilidade" Segundo 
Avaliados pelos Grupos de "Volume de Vendas" . . ... 71 

4 . 19 -Média dos Escores do Atributo "Segurança" Segundo a 
Importância Percebida pelos Grupos de "Tempo em 
Operação com Bancos via Teleprocessamento" e 
"Número de Sistemas de Teleprocessamento com 
Bancos Operados" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7 2 

4 .20 - Resultados da Comparação Múltipla Relativos ao 
Atributo "Segurança" Segundo Avaliação dos Grupos 
de "Tempo em Operação com Bancos via 
Teleprocessamento" e "Número de Sistemas de 
Teleprocessamento Operados '' . .. .. . . .. .. . . .... .. .. 73 

4 . 21 -Média dos Escores do Atributo "Agilidade" Segundo a 
Importância Percebida pelos Grupos de "Número de 
Sistemas de Teleprocessamento com Bancos em 
Operação" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7 4 

4 .2 2 -Média dos Escores da Concordância com os 
Beneficios Gerais . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7 s 

4.23 -Média dos Escores da Concordância com os Itens 
Relativos ao Beneficio "Melhora a Manipulação de 
Dados e Informações" e Respectivos í ndices de 
Correlação . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 77 

4.24 -Média dos Escores da Concordância com os Itens 
Relativos ao Beneficio "Contribui para Melhorar a 
Eficiência Administrativa" e Respectivos índices 
de Correlação . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7 9 

4.25 -Média dos Escores da Concordância com os Itens 
Relativos ao Beneficio "Auxilia na Administração 
Financeira" e Respectivos índices de Correlação 81 

4.26 -Média dos Escores da Concordância com os Itens 
Relativos ao Beneficio "Influencia o Desempenho 
Econômico da Empresa" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 82 

4 .27 - Sumário do Teste de Wilcoxon para Avaliação Média de 
Concordância com os I tens Relativos ao Beneficio 
"Influencia o Desempenho Econômico da Empresa" 82 

4 . 28 -Média dos Escores da Concordância com os Itens 
Relativos ao Beneficio "Otimiza a Gestão de 
Negócios/Tomada de Decisões" e Respectivos 
Í ndices de Correlação . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 83 

4. 29 -Média dos Escores do Beneficio "Influencia o 
Desempenho Econômico da Empresa" Segundo a 
Importância Percebida pelos Grupos de "Conta 
Corrente (exceto saldos, extratos)" . . . . . . . . . . . . . . 85 

4 .30 -Média dos Escores do Beneficio "Contribui para 
Melhorar a Eficiência Administrativa " Segundo a 
Importância Percebida pelos Grupos de "Seguro" 86 

4 .3 1 -Média dos Escores da Importância dos 
Beneficios Gerais . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 87 



4.32 -Média dos Escores do Beneficio "Contribui para 
Melhorar a Eficiência Administrativa" Segundo a 
Importância Percebida pelos Grupos de 
"Aplicações /Resgates" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9 O 

4.33 -Média dos Escores da Importância da Oferta de 
Produtos/Serviços Através de "Home Banking" ...... 91 

4.34 -Média dos Escores da Importância da Oferta dos 
Produtos/Serviços Através de "Home Banking" 
Segundo Percebida pelos Grupos do Próprio 
Produto/Serviço . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 96 

4.35 -Média dos Escores da Importância da Oferta dos 
Produtos/Serviços Através de "Home Banking" 
Segundo Percebida pelos Grupos do Produto/Serviço 
"Débitos/Créditos Relativos ao Banco" . . . . . . . . . . . . 97 

4.36 -Média dos Escores da Importância da Oferta dos 
Produtos/Serviços Através de "Home Banking" 
Segundo Percebida pelos Grupos de Diversos 
Produtos/Serviços . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 98 

4.37 -Média dos Escores da Concordância com Fatores que 
Influenciam a Decisão de Aderir a um Sistema 
de "Home Banking" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1 o o 

4.38 -Média dos Escores da Concordância com a Ocorrência 
de Maior Concentração dos Negócios da Empresa no 
Banco Operador do "Home Banking"......... ...... ... 102 

4.39 -Média dos Escores da Concordância com a Postura 
Negocial Face à Adesão a um Sistema de 
"Home Banking" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1 O 2 

4.40 - Sumário do Teste de Wilcoxon para Avaliação Média de 
Concordância com a Postura Negocial face à Adesão 
a um Sistema de "Home Banking".................... 103 

4.41 - Escores da Concordância com a Existência de um 
Intermediário para Operacionalização do 
"Home Banking" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1 O 3 

4.42 - Média dos Escores de Diversos Fatores que Pesam na 
Decisão de Aderir a um "Home Banking" Segundo a 
Concordância dos Grupos de Diversos Produtos/ 
Serviços . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 104 

4.43 -Média dos Escores de "Maior Concentração dos 
Negócios da Empresa no Banco Operador do Sistema" 
Segundo a Concordância dos Grupos de "Empréstimos/ 
Financiamentos" . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 105 

4.44 -Média dos Escores de "Postura Negocial" Segundo 
a Concordância dos Grupos de Diversos Produtos/ 
Serviços......................................... 105 

5.1 -Ordenação dos Atributos/Indicadores Gerais pela 
Média da Importância Percebida ....... ... . ... .. .. . 108 

5.2 -Ordenação dos Beneficios Gerais pela Média da 
Concordância com os Mesmos .. ........ .. . .... .. . . .. 110 

5.3 -Ordenação dos Beneficios Gerais pela Média da 
Importância Percebida ............ .. ..... .. ....... 112 

5.4 - Ordenação dos Produtos/Serviços pela Média da 
Importância Percebida........................... 113 

5.5 -Ordenação dos Fatores que Pesam na Decisão de 
Aderir a um "Home Banking" pela Média . . . . .. ... . .. 11 6 



LISTA DE QUADROS 

Quadro 

2. 1 
4. 1 

4.2 

4.3 

4.4 

4.5 

4 . 6 

4 .7 

4 .8 

4.9 

4 .10 

4 . 11 

4 . 12 

5 . 1 

-Relações de Longo Prazo X Relações de Curto Prazo .. 
- Sumário da Classificação dos Atributos/Indicadores 

Segundo a Importância Percebida ................ . . 
- Sumário da Classificação dos Itens Relativos ao 

Atributo "Segurança" Segundo a Importância 
Percebida ....................................... . 

- Sumário da Classificação dos Itens Relativos ao 
Atributo/Indicador "Aspectos Operacionais" 
Segundo a Importância Percebida . ................ . 

- Sumário da Classificação dos Itens Relativos ao 
Atributo/Indicador "Abrangência do Sistema" 
Segundo a Importância Percebida ................. . 

- Sumário da Classificação dos Itens Relativos ao 
Atributo "Conveniência" Segundo a Importância 
Percebida ....................... . ............... . 

- Sumário da Classificação dos Benef i cios Segundo a 
Concordância com os Mesmos .... . ................. . 

- Sumário da Classificação dos I tens Relativos ao 
Beneficio "Melhora a Manipulação de Dados e 
Informações" Segundo a Concordância com os Mesmos 

- Sumário da Classificação dos I tens Relativos ao 
Beneficio "Contribui para Melhorar a Eficiência 
Administrativa" Segundo a Concordância com os 
Mesmos ............................. . ............ . 

- Sumário da Classificação dos I tens Relativos ao 
Beneficio "Otimiza a Gestão de Negócios/Tomada de 
Decisões" Segundo a Concordância com os Mesmos 

- Sumário da Classificação dos Benef í cios Gerais 
Segundo a Importância Percebida ... . ............. . 

- Sumário da Classif icação dos Produtos/Serviços 
Segundo a Importância Percebida de sua Oferta 
Através de "Home Banking" .................... .. . . 

- Sumário da Classif icação de Fatores que Inf luenciam 
a Decisão de Ader i r a um Sistema de "Home Banking" 

- Estrutura Gera l do "Home Banki ng" Conforme 
Percebido pelo Usuário .................. .. ...... . 

pág. 

10 

59 

61 

63 

65 

67 

76 

78 

80 

84 

88 

94 

1 01 

11 6 



1 - INTRODUÇÃO 

A automação bancária está sendo uma experiência altamente positiva e promissora no 
Brasil. Ela está promovendo profundas mudanças no modo de atuar dos bancos. As tecnologias 
emergentes de informática e comunicação estão viabilizando implementar formas totalmente 
inovadoras de entrega dos produtos/serviços, bem como ofertar novos e melhores serviços. Este 
relatório apresenta a pesquisa realizada para averiguar alguns aspectos relevantes do home 
banking. Seu Capítulo inicial dá uma visão geral do trabalho abordando delimitação do tema, 
objetivos, importância, limitações do estudo e estrutura geral do trabalho. 

1.1 - Delimitação do Tema e Marco Conceitual 

Segundo Hunt (1983), os debates acerca do domínio e natureza do Marketing concluíram 
que o foco principal da disciplina são os relacionamentos de troca. Essa afirmação está baseada 
em estudos de Kotler e Levy (1969), Luck (1969 , 1974), Ferber (1970), Kotler e Zaltman 
(1971) , Kotler (1972), Hunt (1976) . 

Kotler (1988, p.6) ratifica essa conclusão ao afirmar que 

"O fato de que pessoas têm necessidades e desejos e de que podem valorizar produtos não define 

totalmente marketing. O marketing emerge quando pessoas decidem satisfazer suas necessidades e 

desejos através de troc~u;" . 

Segundo Dwyer , Schurr e Oh (1987), as trocas foram tratadas, ao longo da história do 
marketing, como eventos discretos (transações discretas) . O novo enfoque introduz o conceito de 
troca relacional que se caracteriza pelo longo horizonte de tempo envolvido . 

Ambos conceitos foram diferenciados por Macneil (1978) . A transação discreta 
caracteriza-se pela simples troca de dinheiro por uma commodity facilmente mensurável; a 
com uni cação é limitada e a identidade das partes permanece ignorada. Já a troca relaciona! se 
estende ao longo do tempo; cada evento está inserido num contexto (experiências anteriores) bem 
como visa a preparar o futuro. Ao contrário daquela. esta constitui-se num processo que busca 
gradativamente maior comprometimento entre as partes . 
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Macneil (1978 , 1980) também introduziu as expressões transações discretas e trocas 
relacionais em substituição a transações de marketing e relacionamentos de marketing 
respectivamente. 

Segundo Arndt (1979 ), as trocas precisam ser planejadas e administradas , em vez de 
serem conduzidas isoladamente por evento . Essa postura envolve abordagem diferente dos 
aspectos envolvidos nas trocas. A troca simples do produto pelo dinheiro cede lugar a um maior 
envolvimento entre as partes, onde serviços são agregados ao produto, credibilidade é valorizada, 
continuidade do relacionamento e maior volume de negócios passam a ser objetivos. 

Jackson (1985 , p.l3) propõe dois modelos para identificar os clientes que adotam as 
atitudes correspondentes às transações discretas e às trocas relacionais , respectivamente 
always-a-share e lost- for- good. Neste estabelece-se um comprometimento de longa duração , 
com relações intensas e complexas e poucos parceiros; naquele praticamente inexiste 
comprometimento e os parceiros são escolhidos com base em critérios de benefícios imediatos, 
especialmente preço. Também refere a necessidade de abordar os clientes individualmente 
(p .166). 

A indústria bancário no Brasil vem-se deparando, nos últimos anos , com alguns fatos que 
estão exigindo novas posturas estratégicas . A instabilidade da conjuntura sócio-econômica do 
País ensejou a edição de vários pacotes de medidas por parte das autoridades governamentais, 
com reflexos diretos sobre as ativividades bancárias , o que demandou a adoção urgente de 
medidas de adaptação à nova realidade. 

Paralelamente, vemos a concorrência acirrar- se dia- a- dia, seja através da entrada de 
novas instituições, seja pelas mudanças na legislação, ou seja pelas estratégias agressivas que vêm 
sendo adotadas por alguns participantes. 

Constata-se ainda que o setor , a partir da década de 80, aderiu maciçamente à 
informatização das atividades, para o que foi necessário fazer vultosos investimentos. 

Também não se pode olvidar a dificuldade , característica à indústria , de diferenciar 
produtos , uma vez que são facilmente imitados (Lewis , 1981) . O mesmo se aplica às novas 
tecnologias que , segundo Capon e Glazer (1987), por si só tornam -se menos posse exclusiva, pois 
são rapidamente adquiridas por outras organizações. Lovelock (1985) afirma que não só a 
concorrência está aumentando, mas também as regras do ambiente competitivo estão mudando. 

Nesse contexto , torna-se imprescindível aos administradores dessas empresas criar 
vantagem competitiva a partir da diferenciação dos rivais , fugindo de uma concorrência de 
preços e desenvolvendo relacionamentos de longo termo . 

Para Lovelock (1985) , a lealdade ao cliente já não mais é garantida por aspectos como 
preço inferior , produto diferenciado , sistemas de entrega mais convenientes. Requer-se 
desenvolver laços duradouros com seus clientes a partir de recursos computac ionais e outras 
tecnologias eletrônicas , possibilitando prover aos clientes, mesmo distantes da localização central, 
servi ços de informação, encaminhamento de pedidos e resolução de problemas. 

Torna- se assim oportuna a concepção de serviço ao cliente como uma cadeia de eventos 
relacionados com a venda, cujo objetivo principal é a conquista e manutenção de clientes. 

La Londe e Zinszer (1976) definem serviço ao cliente como um conjunto de atividades e 
elementos que compõem a interface entre uma empresa e seus clientes e que facilitam a venda 
ou a utilização dos produtos. 
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Lovelock (1985) apresenta a seguinte definição de serviço ao cliente especificamente nas 
organizações de serviços: 

"Serviço ao cliente é uma tarefa . diferente da venda proativa. que envolve interação com clientes 

em pessoa , por telecomunicações ou por correio. Ele é designado, desempenhado e comunicado 

com dois objetivos: eficiência operacional e satisfação do cliente". 

Esse autor afirma ainda que 

"Na medida em que o setor de serviços torna-se mais competitivo, a necessidade de diferenciação 

competitiva significativa aumenta . Num elevado grau , essa diferenciação inclui a busca por 

performance superior em elementos suplementares do produto". 

Segundo Lovelock (1984), se por um lado , os serviços via de regra apresentam 
deficiência quanto a canais de distribuição, por outro está ocorrendo um rápido crescimento de 
distribuição de alguns serviços via canais eletrônicos. Os serviços bancários enquadram -se nos 
passíveis de serem distribuídos via sistemas de transmissão eletrônica ou baseados em telefones. 

Efetivamente o relacionamento entre bancos e clientes começa a sofrer influências com a 
emergência de aplicações específicas do avanço tecnológico , especialmente da informática, na 
indústria bancário (Hussenet, 1985) . Para Motta e Siqueira (1984), a aplicação conjunta de 
tecnologias de processamento de dados e de telecomunicações resultou no desenvolvimento de um 
novo estilo para a prestação de serviços bancários. Trata-se do Sistema de Transferência 
Eletrônica de Fundos (TEF), que viabiliza formas absolutamente inovadoras de distribuição dos 
produtos/ serviços bancários. 

Inicialmente surgem Máquinas de Caixa Automática (Automatic Te/ler Machine-ATM), 
Cash Dispenser, Terminais Ponto de Venda (Point-of - Sale Terminals-POS). São terminais 
externos, operados pelo cliente , ligando-o diretamente ao computador central do banco . 
Permitem a entrada de dados e acesso a informações, ainda que de forma limitada. Somam -se a 
esses os terminais de caixa on-/ine , operados pelo caixa do banco. 

Com o desenvolvimento da telemática e do vídeo-texto, ambos sistemas de transferência 
da informação , tornou-se possível teoricamente a interação instantânea do usuário com vários 
bancos de dados. Bancos e outros setores puderam , a partir da í, oferecer uma gama de 
informações de forma individual e confidencial e absolutamente inovadora a seus clientes. 

O home banking, utilizando modernas tecnologias computacionais e de transferência de 
dados , caracteriza esse novo relacionamento entre clientes e bancos. A este possibilita ofertar, 
de maneira totalmente nova , produtos / serviços , além de agregar à sua essência uma gama de 
serviços ao cliente que adicionam valor àqueles. A aquele , permite acessar seu banco, em tempo 
real, a partir de seu domicílio. 

Por home banking entende-se aqui um sistema de comunicação de duas vias entre banco 
e cliente que permite a transferência de dados e arquivos eletronicamente , baseado em um 
com pulador acoplado a um modem e ligado , on- /in e , via canal de telecomunicações , ao sistema 
do banco . Alguns dados e mensagens comutados transitam por uma caixa postal eletrônica onde 
são acessados / recolhidos pelas partes para conhecimento e / ou processamento. 

O sistema permite ao cliente fazer consultas do tipo saldo de contas , solicitar extratos , 
acessar os diversos produtos do banco , realizar operações financeiras , encaminhar propostas de 
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negócios, dentre outros. Insere-se no âmbito dos Sistemas de Transferência Eletrônica de Fundos 
(TEF). 

O home banking baseia- se na tecnologia do Intercâmbio Eletrônico de Dados (Electronic 
Data lnterchange- E DI). Este foi inicialmente utilizado em empresas industriais para dar suporte 
a processos como o just-in-time. Posteriormente foi adaptado para uso em outras atividades, 
sendo o home banking uma aplicação para o setor bancário. 

Segundo Canright (1988), o intercâmbio eletrônico de informações de negocws não 
caracteriza o EDI , a menos que a troca ocorra de forma estandardizada. Isso explica sua rápida 
disseminação no setor bancário brasileiro , onde a padronização de documentos está mais 
desenvolvida. 

Basicamente o EDI se constitui em uma rede que liga computador a computador , 
especializada em transportar documentos comerciais, como notas fiscais, pedidos de compras e 
confirmações de recebimentos de mercadorias. Interliga principalmente cinco tipos de empresas: 
fornecedores de insumos, indústrias compradoras dessas mercadorias e empresas encarregadas de 
distribuir os produtos finais, de um lado, as quais geram os documentos acima referidos; de 
outro lado, estão os bancos, que descontam as duplicatas, e as seguradoras, que criam apólices de 
seguros sobre as mercadorias transportadas (Fonseca, 1990). 

O home banking, conforme já referido , vem a ser uma aplicação mais específica da 
tecnologia do Intercâmbio Eletrônico de Dados, constituindo- se basicamente em novo canal de 
distribuição dos produtos/serviços bancários (Motta e Siqueira, 1984) e possivelmente ensejando 
a criação de novos produtos/serviços oportunamente. 

No Brasil, esse sistema está em fase de implementação e em alguns casos de 
reestruturação. Mais difundidos estão sistemas similares, porém com aplicação mais restrita, que 
possibilitam basicamente transferência eletrônica de arquivos (cobrança escriturai, folha de 
pagamento), consulta a saldos, solicitação de extratos. Na sua essência, são a aplicação do EDI 
na interação banco-cliente, sem, contudo, constituir-se em rede na maioria dos casos. 

Em grande parte dos bancos, esse sistema simplificado vem gradativamente incorporando 
novos serviços, evoluindo, assim, para o home banking conforme aqui definido. Para o usuário 
envolvido nesse processo, trata-se da transição de um sistema para o outro , o que se constitui em 
uma situação peculiar de compra. 

Webster (1984, p.29) aborda essa questão , ao identificar três tipos de situações de 
compra: recompra direta, recompra modificada, compra nova (respectivamente straight rebuy , 
modified rebuy, new task). 

a) Recompra direta: refere-se à compra de algo já adquirido anteriormente, do mesmo 
fornecedor, com eventuais pequenas alterações nos termos de compra. É uma compra rotinizada. 

b) Recompra modificada: é a compra de algo já adquirido anteriormente, porém 
envolvendo busca de novas informações acerca de fontes supridoras e termos alternativos. 

c) Compra nova: envolve a compra de algo ainda não adquirido anteriormente , com 
todos os estágios do processo de decisão de compra. 

Em vista do sistema de home banking , objeto de estudo da presente pesquisa, estar em 
fase de implementação e de ter sido precedido por um sistema similar , acima referido , 
caracteriza- se como recompra modificada. 
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O sucesso da implementação de um sistema de home banking conforme aqui abordado 
ainda é uma incógnita. Seja quanto a atributos / benefícios inerentes ao sistema, quanto à gama de 
produtos / serviços a serem oferecidos através dele , seja quanto ao pacote de serviços ao cliente 
que aos bancos é possibilitado oferecer. 

Howard (1983) afirma que as empresas devem estar direcionadas para os compradores 
dos quais devem obter as informações necessárias. Para ele , enquanto houver competição entre 
supridores, aqueles que melhor satisfizerem as necessidades dos clientes terão mais chances de 
sobrevi verem. Assim torna- se imprescindível abordar o processo de tomada de decisão do 
cliente. 

Rodrigues , Sá & Oliveira (1988) afirmam que 

"A questão da vantagem competitiva não pode ser analisada desvinculadamente da resposta do 

consumidor , pois uma tecnologia , além de ser empregada para reduzir determ inados custos 

específicos, deve atender também a necessidades específicas do mercado". 

Para Kotler (1988 , p.197) , o processo de avaliação do consumidor baseia-se num 
conjunto de atributos, uma vez que este vê o produto como tal. A maior atenção é dada àqueles 
atributos que melhor estejam conectados às suas necessidades . A importância que o comprador 
dá a cada atributo pode variar ao ponto de o consumidor considerar vários atributos 
importantes, alocando, no entanto, pesos diferentes para cada qual. 

A partir da situação acima referida, cabe indagar sobre as possibilidades de o home 
banking influir no desenvolvimento e manutenção de relacionamentos de longo termo do banco 
com seus clientes institucionais. Que atributos e benefícios do sistema, que produtos/serviços 
passíveis de serem ofertados estão conectados às reais necessidades dos usuários institucionais dos 
serviços bancários? 

Essas questões ainda permanecem sem respostas. Mas , no momento em que os bancos 
brasileiros começam a aderir maciçamente ao home banking , desenvolvendo ou aperfeiçoando 
seus sistemas , torna-se oportuno medir a percepção que os usuários têm dessa inovação 
tecnológica, para subsidiar as decisões dos administradores das instituições financeiras . 

Com base nessa situação foram estabelecidos os objetivos desta pesquisa, os quais 
constam da Seção seguinte . 

1.2 - Objetivos do Estudo 

1.2.1 - Objetivo Geral 

O objetivo geral da pesquisa foi averiguar o papel que o home banking pode exercer no 
relacionamento banco- cliente institucional. 
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1.2.2 · Objetivos Específicos 

Os objetivos específicos que se pretendeu atingir foram identificar: 

- a importância percebida de atributos / indicadores de um sistema de home banking; 

- benefícios percebidos num sistema de home banking; 

- a importância de benefícios percebidos de um sistema de home banking; 

- a importância percebida da oferta de produtos/serviços através de um sistema de home 
banking ; 

- asoectos genéricos significativos, relacionados a um sistema de home banking; e 

- possíveis relações existentes entre atributos/ indicadores, benefícios, produtos / 
serviços e aspectos genencos e as vanaveis de situação dos produtos/serviços, da empresa e de 
relacionamento da empresa com bancos 

que estivessem conectados às reais necessidades dos respondentes. 

A satisfação das necessidades e desejos dos clientes com lucro é o objetivo do Marketing 
e é com base nesses aspectos principalmente que expomos, na próxima Seção, a importância 
deste estudo. 

1.3 · Importância do Estudo 

No limiar da sociedade pós-industrial, já é fato consagrado a passagem de uma economia 
de produção para uma de serviços. Para Lovelock (1984), o setor de serviços da economia, que 
nos Estados Unidos supera em mais de duas vezes o setor manufatureiro , está atualmente em 
estado de alvoroço. Esse desenvolvimento requer nova ênfase no Marketing de Serviços. A 
tendência é que essa evolução prossiga em ritmo acelerado também nos países em 
desenvolvimento e subdesenvolvidos. 

Para Levitt (1988 , p .68) , essa mudança estrutural na economia traz em seu bojo um 
problema: tornar a economia de serviços tão produtiva quanto a manufatureira. A solução , 
segundo ele , passa pela aplicação de um modo de pensar tecnológico e gerencial às atividades 
relativas. Significa dizer que as novas tecnologias necessitam ser administradas. 

Sem dúvida , o setor de serviços vem obtendo enorme auxílio da tecnologia. Contudo , 
torna- se imprescindível avaliar racionalmente cada situação, estabelecer sistematicamente 
objetivos e desenvolver estratégias para sua consecução. 

Lovelock (1985) afirma que as extraordinárias mudanças que se estão verificando no 
setor de serviços devem- se em grande parte às inovações tecnológicas e computacionais . Isso 
implica , além da intensificação da concorrência , também mudanças rápidas nas regras do jogo 
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compet1t1vo . Nesse processo , a habilidade de apresentar um bom desempenho operacional do 
serviço, apesar de continuar sendo importante, não mais é suficiente . Cada vez ma1s, requer-se 
marketing eficaz para que o produto venha de encontro às reais necessidades e expectativas do 
cliente . 

Em decorrência dessa constatação , segundo esse autor , vem- se dando cada vez mais 
atenção à natureza do produto ampliado 1, em que o serviço ao cliente gradativamente assume 
maior importância. Afirma que uma vez que a lealdade de clientes a empresas já não mais é 
garantida por aspectos como preço inferior, as organizações procuram desenvolver laços mais 
duradouros com seus clientes a partir dos recursos computacionais e outras tecnologias 
eletrônicas, possibilitando prover aos clientes, mesmo distantes da localização central, serviços de 
informação, encaminhamento de pedidos e resolução de problemas. 

Modernas tecnologias computacionais são , segundo esse autor, um fator importante no 
desenvolvimento de eficiência e eficácia nas atividades de serviço ao cliente. Somam-se a esses 
aspectos padronização, mais profissionalismo e ações proativas para fazer frente às exigências 
cada vez mais intensas da clientela. A proposta é transformar os serviços ao cliente numa 
atividade suscetível que ressalte a postura competitiva da empresa. 

Estudos sobre automação bancária já foram realizados em outros países e no Brasil. No 
entanto , por se tratar de tema relativamente novo, especificamente sobre home banking a 
literatura científica é extremamente parca. O que efetivamente existe são relatos jornalísticos 
dando conta da disponibilidade e implementação do novo sistema. No Brasil, localizamos o artigo 
A inovação tecnológica e a percepção de risco do usuário na prestação de serviços: hipóteses sobre 
a automação bancária, elaborado por Paulo Cesar Motta e Ivo Ribeiro Siqueira (1984) em que 
tratam do Sistema de Transferência Eletrônica de Fundos (TEF), onde se inclui o home 
banking . 

A presente pesquisa tornou- se oportuna especialmente no atual contexto brasileiro, onde 
a automação bancária vem se constituindo em importante instrumento no esforço de 
diferenciação empreendido pelas instituições financeiras. O home banking especificamente está 
merecendo a adesão maciça dos bancos. Neste sentido , o presente trabalho poderá constribuir 
significativamente com subsídios para otimizar a utilização da tecnologia como instrumento- meio 
para o atingimento dos objetivos de cada instituição. 

A nível acadêmico , o trabalho assume importância face à abordagem inédita dada ao 
home banking. Também traz ampla contribuição ao estudo do EDI-E/ectronic Data lnterchange 
(Intercâmbio Eletrônico de Dados) e do relacionamento entre fornecedor e cliente alicerçado na 
oferta de serviços ao cliente baseados na tecnologia de informação. 

1.4 - Limitações do Estudo 

Um sistema de home banking envolve sempre banco e cliente. A presente pesquisa, no 
entanto, restringir-se-á a analisar o ponto de vista do cliente , especificamente o cliente 
institucional. 

1 Esse termo também é usado por Kotler ( 1988. p.446) . 
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O objeto de estudo desta pesquisa é o sistema de home banking baseado na utilização de 
microcomputador por parte do cl iente . Os resultados , portanto , não se aplicam a sistemas 
semelhantes que utilizam outras tecnologias , como , por exemplo, aparelhos de fac simile ou 
telefone. 

O fato de a pesqu1sa ser realizada somente no Rio Grande do Sul impõe uma limitação 
geográfica. 

1.5 - Estrutura Geral do Trabalho 

Além do Capítulo introdutório, o presente trabalho conta com outros quatro. No Capítulo 
2 consta o referencial teórico, onde são abordados os seguintes tópicos: relacionamentos, serviço 
ao cliente e home banking . O Capítulo 3 apresenta a metodologia adotada para a realização da 
pesquisa: definição de variáveis , determinação da população , instrumento e procedimentos de 
coleta de dados, bem como objetivos e tratamento estatístico dos dados . Os resultados mais 
relevantes do estudo são referidos no Capítulo 4 e as conclusões mais importantes e suas 
implicações são analisadas e discutidas no Capítulo 5 onde também são feitas referências a 
futuras pesquisas que poderão originar-se deste trabalho. 
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2 - REVISÃO DA LITERATURA 

2.1 - Relacionamento 

2 .1.1 - Caracterização 

Segundo Dwyer, Schurr e Oh (1987) , as trocas foram tratadas, ao longo da história do 
marketing, como eventos discretos (transações discretas). O novo enfoque introduz o conceito de 
troca relacional que se caracteriza pelo longo horizonte de tempo envolvido. 

Ambos conceitos foram diferenciados por Mcneil (1978). A transação discreta 
caracteriza-se pela simples troca de dinheiro por uma commodity facilmente mensurável; a 
comunicação é limitada e a identidade das partes permanece ignorada. Já a troca relaciona! se 
estende ao longo do tempo; cada evento está inserido num contexto (experiências anteriores) bem 
como visa a preparar o futuro . Ao contrário daquela , esta constitui -se num processo que busca 
gradativamente maior comprometimento entre as partes. 

Macneil (1978 , 1980) também introduziu as expressões transações discretas e trocas 
relacionais em substituição a transações de marketing e relacionamentos de marketing res­
pectivamente. 

Jackson (1985, p.13) propõe dois modelos para identificar os clientes que adotam as 
atitudes correspondentes a essas duas formas de troca. Lost- for- good é o modelo que 
corresponde à troca relaciona!. O cliente assim classificado está fortemente ligado ao seu 
fornecedor , de tal forma que seu comprometimento é de longa duração. A troca de parceiro é 
pouco freqüente e até indesejada, porque as relações geralmenle são intensas e complexas, tor­
nando a substituição do fornecedor traumática e muitas vezes onerosa. A expressão perdido para 
sempre refere essa situação, porque uma vez desfeita a relação, o comprador possivelmente pro­
curará estabelecer sistema semelhante com o novo fornecedor. 

Para o cliente always-a-slulre a troca de fornecedor é uma rotina. Eventualmente pode 
privilegiar algum vendedor com base em vantagens de preço ou de conveniências de entrega, 
repetindo compras ao longo do tempo. No entanto , no envolvimento praticamente inexiste 
comprometimento e / ou dependência, de tal forma que a substituição do parceiro não se reveste 
de maiores dificuldades. Escolhe seus parceiros sempre com base em benefícios imediatos. Não 
havendo comprometimento duradouro , o comprador significará sempre uma parte para o 
comprador e tão-somente isso . 
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Os dois modelos acima mantêm estreita relação com custos de mobilidade. Enquanto o 
cliente aiways-a-share troca livremente de parceiro porque os custos envolvidos são pequenos, o 
cliente iost- for- good se depara geralmente com altos custos de mobilidade, razão pela qual a 
troca de fornecedor torna-se mais complexa. Por isso Jackson (1985, p.17) afirma que os custos 
de mudança são essenciais para a diferenciação dos dois modelos, bem como para a localização 
do comprador no espectro de comportamento dos clientes. Este espectro refere o contínuo que 
se estabelece entre os dois modelos aiways-a-share e lost- for- good, tomados estes como dois 
pontos ideais. 

As principais diferenças estabelecidas por Jackson (1985) entre relações orientadas para o 
curto prazo e relações orientadas para o longo prazo estão sintetizadas no Quadro 2.1. 

Quadro 2.1 - RELAÇÕES DE LONGO PRAZO X RELAÇÕES DE CURTO PRAZO 

LONGO PRAZO CURTO PRAZO 

-Caracterizadas pelo modelo -Caracterizadas pelo modelo 
"lost-for-good" "always-a-share" 

-Custos de mudança elevados -Custos de mudança baixos 

-Relações implicam investimen- -Relações implicam poucos 
tos substanciais especialmen- investimentos 
te em processos e em ativos 
permanentes 

-Alto risco envolvido -Baixo risco envolvido 

-Foco em tecnologia ou em -Foco em um produto ou em uma 
fornecedor pessoa 

-Grande importância: manuten- -Baixa importância: manutenção 
ção da relação sob os pontos da relação sob os pontos de 
de vista estratégico, opera- vista estratégico, opera cio-
cional e/OU pessoal nal e/OU pessoal 

-Relacionamentos de marketing -Transações de marketing 

Fonte: Adaptado de: 
JACKSON, Barbara Bund . Winning and keeping industrial customers . Lexington , MA, Heath and Company, 

1985 , p.l68. 

Arndt (1979) afirma que o relacionamento comprador- vendedor pode ocorrer sob a 
forma de associações de longo termo, relações contratuais ou participações acionárias. Cada uma 
dessas formas de relacionamento interorganizacional ocupa uma localização específica no 
espectro de comportamento dos clientes. 

Webster (1984) , no Capítulo 3, refere o papel do serviço ao cliente no desenvolvimento 
e manutenção do relacionamento entre comprador e vendedor , especialmente no que tange à 
agregação de valor, visando à maximização do resultado da transação para ambas as partes. A 
importância dos serviços ao cliente para o desenvolvimento e manutenção de relacionamentos 
também é referida por Frazier et alii (1988). 
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2.1.2 - Desenvolvimento e Manutenção de Relacionamentos 

Scanzoni (1979) apresenta uma estrutura para o desenvolvimento de relacionamentos que 
m1c1a pela conscientização e se consolida com o efetivo comprometimento entre as partes, sendo 
intermediárias a exploração que as partes fazem entre si e a expansão. Quando as partes 
constatam que os custos de continuidade ou de modificação da relação seriam superiores aos 
benefícios auferidos e aos próprios custos de dissolução, esta se impõe. 

Dwyer, Schurr e Oh (1987) sugerem as seguintes aplicações do modelo acima: 

1) Mensuração do desempenho das partes: requer como táticas administrativas 
fundamentais o desenvolvimento e aprimoramento contínuo dos canais de comunicação com o 
comprador visando obter informações fidedignas sobre nível de satisfação, mudança de 
prioridades, oportunidades de crescimento, antecipação de problemas. 

2) Administração do conflito: um ponto básico na administração do conflito é a 
intensificação das comunicações no intuito de minimizar as percepções falhas. 

3) Barreiras de saída: a estrutura do relacionamento deve tornar o fim da associação 
não atraente. Por isso, a fim de criar motivação para a gradativa resolução dos conflitos e 
manutenção do relacionamento, torna-se útil criar uma estrutura de desincentivos para 
dissolução do rehcionamento, denominados de barreiras de saída ou de custos de mudança. 

A solide z e continuidade da relação depende, em grande parte, do engajamento e 
predisposição dos participantes. Para tanto torna-se importante o processo de negociação que tem 
lugar na fase exploratória e mesmo após o comprometimento já ter sido atingido. Dwyer, Schurr 
e Oh (1987) deixam bem claro que a negociação em si não contribui para tornar a relação mais 
duradoura. No entanto, no caso de o poder de barganha ser usado para rearranjar custos, 
benefícios e obrigações de tal forma que os objetivos das partes sejam unilateralmente atingidos, 
certamente ocorrerão conflitos que desestabilizarão e até ameaçarão a continuidade da relação. 

Da mesma forma torna-se imperativo distribuir de forma equilibrada o poder visando 
administrar os conflitos emergentes ao longo do processo. Mudanças de valores , de conceitos e 
de objetivos podem ser conjuntamente tratadas , para cujo sucesso canais de comunicação 
eficientes tornam- se imprescindíveis. 

Na medida em que o exercício unilateral do poder resultar em submissão de uma parte à 
outra, quebra-se o princípio da interdependência entre as partes, com o que a estabilidade do 
relacionamento estará ameaçada. 

Chonko (1982) apresenta , nesse sentido , dois modelos elucidativos: barganha de soma 
zero e modelo ganha- ganha. Enquanto este se caracteriza pela interação e colaboração, visando 
ao crescimento conjunto e à maximização da satisfação de ambas as partes , naquele ocorre a 
divisão competitiva de um bolo de tamanho fixo , de forma intransigente, desestimulando a 
interação . 

Segundo Capon e Glazer (1987), uma vez que as mudanças tecnológicas ocorrem 
g radativamente com maior rapidez (envolvendo os três tipos: de produto , de processo, de 
administração) , a tecnologia por si só torna-se menos propriedade; o know-how de uma empresa 
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rapidamente é adquirido por outras organizações, razão pela qual a posse da tecnologia torna-se 
tão ou menos importante do que o acesso a ela e o uso. Por isso afirmam que o crescimento 
corporativo sustentado de longo termo depende mormente de uma política baseada na mais 
ampla valorização possível e contínuo desenvolvimento e exploração de tecnologias. Assim sendo, 
ao ofertante interessa tirar o máximo proveito da sua tecnologia, integrando seus clientes; a esses 
torna- se vital ter acesso a processos e tecnologias de vanguarda. 

Ford (1984) afirma que os compradores não escolhem seus fornecedores apenas pelas 
habilidades tecnológicas e comerciais; suas opções estariam mais embasadas no monitoramento 
das habilidades dos ofertantes em desenvolver relacionamentos com eles. A essência seria o 
vendedor demonstrar seu comprometimento antes de esperar que o comprador mude de outro 
fornecedor ou faça adaptações em seu produto para acomodar o produto do vendedor. O 
comprometimento seria expresso pela vontade de investir tempo e recursos nos negócios com o 
novo parceiro. 

Ao ofertante interessa sobremaneira estabelecer comprometimentos de longo termo com 
seus clientes. No entanto, atender satisfatoriamente às necessidades desses compradores torna-se­
lhe um desafio. Consistência no fornecimento , transições serenas de um produto para outro , 
agilidade em responder a avanços tecnológicos, capacidade no longo prazo, atenção e cuidado no 
curto prazo são tarefas que se impõem para a sedimentação de um relacionamento duradouro. 
Obviamente os benefícios que poderão daí advir compensam todo esse esforço administrativo, 
desde que o cliente detenha as condições para merecer tal abordagem. 

Jackson (1985) ressalta que a demanda de novos fornecedores (necessidade de mudança) 
torna-se maior para o comprador quando este usa a classe de produto para obter vantagem 
competitiva e , assim, a atualização tecnológica torna-se vital. Neste caso o comprometimento se 
reveste de importância estratégica. O comprometimento também pode envolver importância 
operacional ou pessoal, correspondendo normalmente a in vestimentas menores nestes casos 
(p.80). Destaca também o uso da tecnologia de informação (computação e comunicação) para 
obter vantagem competitiva, provendo benefícios reais ao cliente. O valor desta ligação entre as 
partes induziria o cliente a fortalecer o relacionamento com o parceiro (p.140). 

Segundo Spekman e Johnston (1984), para o ofertante, a consecução de vantagem 
competitiva depende (1) de sua habilidade de coordenar todas as áreas funcionais da empresa 
para , num esforço unitário, empreender os múltiplos contatos com o comprador; (2) da sua 
habilidade de demonstrar ao cliente o valor resultante da interdependênncia de suas 
organizações; e (3) da sua habilidade de influenciar os participantes do processo de decisão de 
compras do comprador, salientando informações sobre o produto e / ou fornecedor. 

Os autores propõem que o centro de vendas abranja todas as unidades funcionais que 
participam do desenvolvimento do programa integrado de marketing da organização e, sob a 
liderança do profissional de marketing, coordene os múltiplos contatos com o comprador. Assim 
a interação entre as partes passaria a ser a nível de sistemas. 

Tanto a administração do centro de vendas como o envolvimento com o centro de 
compras do cliente demandam a administração do fluxo de informações. Assim torna-se vital 
desenvolver um eficiente sistema de informações cujo gerenciamento também cabe ao 
profissional de marketing. 

Jackson (1985, p.166) afirma ainda que a ênfase , no caso do marketing relaciona!, deve 
recair individualmente sobre o cliente e não sobre o segmento como tradicionalmente concebido. 
Argumenta que apesar de a segmentação ser uma técnica muito útil. é a empresa que compra. 
Sua sugestão é reunir clientes com comportamentos semelhantes ao longo do tempo e tratá -los 
uniformemente. 
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A mesma autora ressalta ainda que não sendo a troca relacional adequada para todas as 
empresas ou produtos , cabe ao fornecedor decidir sobre a conveniência ou não de estabelecer 
um relacionamento de longo termo com determinado cliente . 

A alteração da situação do cliente (leia- se busca de maior comprometimento), por sua 
vez, passa, segundo Jackson , (1985) ou pela alteração dos custos de mudança do cliente ou pela 
comunicação intensiva da exposição (risco) a que o cliente está sujeito , ou seja, as vantagens que 
decorrem da manutenção do relacionamento e os riscos inerentes a uma eventual troca de 
parceiro (risco de mudança ). Esta última situação é mais adequada ao ofertante com sólida 
imagem firmada no mercado , cujos efeitos positivos se agregam aos seus produtos . 

Jackson (1985 , p.65) relaciona o comprometimento entre comprador e vendedor a dois 
elementos de tempo: as características envolvidas no presente e as que se referem a expectativas 
futuras. Também Spekman e Johnston (1986) referem essa questão quando afirmam que o 
objetivo do ofertante em relação ao cliente deve ser resolver os problemas presentes e aprimorar 
sua competência para atencipar os problemas futuros e conceber as respectivas soluções. Para a 
consecução desses objetivos, a intensificação das comunicações entre as partes parece tornar-se 
imprescindível. Paralelamente podem ser criados mecanismos que desencoragem o parceiro de 
negócios a romper o relacionamento. 

2 .1.3 • Barreiras de Mobilidade 

No Capítulo 3, Jackson (1985) aborda os custos de mudança que são determinados pela 
categoria do produto , pelo sistema de produção do comprador envolvido, pelo papel que o 
produto ocupa no posicionamento estratégico da empresa compradora e / ou pelas características 
individuais do comprador. 

Basicamente estes custos constituem- se de in vestimentas , os quais são os custos de 
mudança mais tangíveis. Os investimentos podem ocorrer em pessoas , em ativos fixos e em 
procedimentos. Os in vestimentas em pessoas r e ferem- se especialmente à contratação de mão- de­
obra especializada e ao treinamento de pessoal tanto para usar um produto novo do fornecedor 
quanto para manter um novo processo produtivo. Por outro lado , a aprendizagem acumulada 
representada pela curva de experiência também pode significar restrições à mudanças. 

Os investimentos em plantas industriais , equipamentos e outros ativos permanentes 
também podem criar custos de mobilidade. Em geral , a incerteza inerente ao novo investimento 
faz os administradores hesitarem ante o abandono de um capital despendido anteriormente. 

As empresas também investem em processos e procedimentos relativos ao desempenho 
das funções diárias. Na medida em que a mudança de fornecedor implicar modificações nesses 
processos e procedimentos significando novos in vestimentas , os custos relativos representarão 
pressão contrária a qualquer mudança. 

Jackson (1985) refere ainda custos menos tangíveis como o risco que a empresa corre por 
escolhe r determinado fornecedor ou produto , denominado de ri sco de ex posi ção . Aqui estão 
incluídos os investimentos fe itos por ambas as partes , o desempenho do produto , a reputação das 
organizações e dos administradores . 

Como forma de tornar o relacionamento mais estável , Williamson (1983 , 1987 , p.l67) 
sugere que componentes do aüvo permanente ou mesmo pessoas do o fertante colocados dentro 
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das instalações do cliente podem suportar expansão da aliança e da troca. Tais investimentos, 
concebidos como hostages (=reféns), comunicariam credibilidade e fomentariam maior 
comprometimento do comprador para com o ofertante. 

Criar barreiras de mobilidade , no entanto, não pode ser visto como objetivo em si. A 
finalidade maior é consolidar efetivamente o comprometimento e a lealdade do cliente. 

2.1.4 - Comprometimento e Lealdade 

Uma das bases de sustentação do relacionamento entre comprador e vendedor é o 
comprometimento que se estabelece entre eles. Em grande parte ele decorre dos investimentos 
realizados que se constituem em barreiras de mobilidade ou barreiras de saída. Conforme 
referimos acima, a tecnologia, o fornecedor, um produto ou uma pessoa (o representante 
comercial) podem constituir-se em focos, nos quais o comprometimento do comprador pode se 
assentar. Geralmente a ação do cliente envolve mais de um foco; no entanto, um será o mais 
importao te. 

A lealdade é tratada por Morris e Holman (1988) como importante resultado do 
relacionamento comprador- vendedor, tendo implicações significativas para o delineamento de 
estratégias de marketing. Para eles, lealdade não se resume ao comportamento de repetição de 
compras. Mais do que isso, lealdade à fonte inclui uma predisposição ao comportamento de 
privilegiar um fornecedor que é familiar ao comprador. Esse componente atitudinal precede o 
ato de recompra do produto do fornecedor. 

O paradigma diático proposto pelos autores fundamenta- se na propos1çao de que a 
lealdade à fonte resulta mais da dinâmica de interação de comprador e vendedor do que de 
características específicas do comprador, do vendedor ou do produto. Assim o foco estaria nas 
interdependências, nas trocas, nas relações de poder e de influência, na barganha e negociação, 
na solução mútua de problemas, nas elucidações e nos entendimentos. 

Nesse processo, sem dúvida, aspectos suplementares ao produto/serviço constituem-se em 
instrumentos eficazes para consolidar a lealdade entre parceiros de negócios. É por isso que a 
próxima Seção trata especificamente dos serviços ao cliente. 

2.2 - Serviços ao Cliente 

Kotler (1988, p.4) define produto como algo que pode ser ofertado a um mercado para 
chamar atenção, aquisição, uso ou consumo e que possa satisfazer uma necessidade ou desejo. 
Isso inclui objetos físicos, serviços, personalidades, lugares , organizações e idéias. 

Serviço ao cliente, por sua vez , pode ser entendido como sendo todos os aspectos, 
atitudes e informações que ampliem a capacidade do cliente de compreender o valor potencial de 
um produto ou serviço essencial (Davidow e Uttal, 1991 , p.30). 
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A compreensão do serviço ao cliente fica mais fácil à luz do conceito de produto 
ampliado (Shostack, 1977; Levitt, 1980; Kotler , 1988 , p.446). Segundo esses autores , um produto 
pode ser desdobrado em vários níveis: 

a) A essência do produto. É a parte fundamental , o objeto físico ou o serviço que é 
oferecido ao mercado-alvo. Para os bancos, é o dinheiro que pode ser emprestado. 

b) O produto diferenciado. Inclui cinco pontos principais: embalagem, características, 
modelagem, qualidade, marca. Refere basicamente a utilidade ou benefício essencial que está 
sendo oferecido e é esperado pelo consumidor. 

c) Produto aumentado ou ampliado. Refere a totalidade dos benefícios que o 
consumidor recebe ou experimenta. Inclui instalações, serviços pós- venda, garantia, entrega, 
crédito e outros que progressivamente vão sendo agregados, com o propósito de diferenciar o 
produto dos concorrentes. 

Para ressaltar a importância do conceito de produto ampliado, Kotler (1988, p.447) 
transcreve uma afirmação de Levitt: 

"A nova competição não ocorre entre o que as empresas produzem em suas fábricas, mas entre o 

que elas adicionam ao 'output ' de sua fábrica na forma de embalagens, serviços, comunicação, 

aconselhamento aos clientes, financiamento, arranjos de entrega , armazenagem e outras coisas 

que as pessoas valorizam.· 

Além disso, deve-se considerar a afirmação de Enis e Roering (1981) de que os 
consumidores não adquirem produtos, mas sim um conjunto de benefícios. 

É nesse sentido que os serviços ao cliente tornam- se tão importantes no atual contexto 
econômico. O desenvolvimento do produto ampliado adequado pode ser a diferença entre o 
sucesso ou o fracasso de uma empresa. E, na concepção de Lovelock (1985), serviço ao cliente 
representa um aumento da essência do produto através da adição de um componente de serviços. 

Segundo Bowersox (1986, p.8), os serviços ao cliente começaram a ser valorizados pelos 
administradores a partir do surgimento da logística integrada no início da década de 60. O 
objetivo está em dar suporte ao marketing a partir da avaliação da relação custo-benefício. 

Para esse autor , o objetivo estratégico é desenvolver e implementar uma operação logística 
capaz de pôr em vigor um desempenho de serviços ao cliente específico ao menor custo total. O 
objetivo último do serviço ao cliente deve ser a maximização de lucros, para o que inclusive 
aspectos como custo de vendas perdidas (não realizadas) devem ser considerados. 

O mesmo autor afirma que o nível de serviço a ser oferecido ao cliente é uma questão 
estratégica complexa. A princípio , qualquer nível de serviço pode ser oferecido desde que a 
empresa esteja disposta a pagar o custo. No entanto, uma vez que os custos do incremento do 
nível de serviços aumentam mais rapidamente do que o desempenho correspondente , a empresa 
deve buscar um grau de serviços que suporte suas vendas sem comprometer seu desempenho. 
Hutt e Speh (1989) acrescentam, porém , que uma redução pequena em serviços ao cliente pode 
implicar redução significativamente maior em vendas. Daí advém a equação de custos não­
linear . 

Para definir um padrão de serviços a ser colocado à disposição , segundo esses autores, a 
empresa deve previamente determinar as reais necessidades de seus clientes bem como proceder 
à análise de custo- benefício . O estabelecimento de níveis de serviço muito além ou muito aquém 
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da demanda do comprador pode comprometer o desempenho da empresa. Daí a necessidade de 
empreender ações que visem a minimizar custos tão-somente após estabelecido o nível de 
serviços a ser oferecido. 

Como estratégia de serviços ao cliente, Bowersox (1986, p.99) sugere quatro passos: 

a) auditoria dos serviços ao cliente: envolve a verificação das necessidades do 
mercado e da situação da concorrência. Essa verificação deve ocorrer em termos de elementos­
chave dos serviços ao cliente e sua importância relativa, conforme percebida pelos compradores; 

b) determinação de objetivos de desempenho e padrões: refere-se ao estabelecimento 
de objetivos específicos e critérios de mensuração para direcionar os serviços ao cliente. Entram 
em questão os traae-offs entre níveis de serviço e custos correspondentes, os quais devem ser 
analisados à luz das conclusões resultantes do passo anterior; 

c) instituição de sistemas de administração: refere-se aos sitemas, procedimentos e 
recursos humanos necessários para a operacionalização e mensuração das atividades de serviços 
ao cliente desejados; e 

d) instituição de procedimentos de controle e revasao: envolve especificamente o 
monitoram ente e revisão da performance do sistema e a inicialização de ajustes necessários. 

Hutt e Speh (1989) afirmam ainda que os serviços ao cliente devem também ser 
analisados à luz dos componentes do marketing mix para simultaneamente possibilitar a avaliação 
de custos e benefícios alternativos. A interface marketing-serviços ao cliente também é referida 
por Lambert e Stock (1982), Lovelock (1985) e Hutt e Speh (1989) como essencial para o sucesso 
de uma estratégia de marketing. Para eles, há necessidade de linhas de comunicação abertas 
entre as áreas funcionais envolvidas, cabendo ao profissional de marketing o papel de integrá-las 
a partir da estruturação do centro estratégico de marketing. 

O processo administrativo necessário para integrar operações e marketing numa empresa 
de serviços, segundo Czepiel (1980), consiste em quatro tarefas: 

1. Pesquisa e monitoramento para determinar necessidades do cliente , desejos e níveis de 
satisfação. 

2. Identificação das fontes de satisfação ou insatisfação do cliente. 

3. Estabelecimento de níveis de serviço padrão. 

4. Desenvolvimento de projetos de tecnologias e tarefas para atingir tais padrões. 

Segundo Lovelock (1985), a expressão serviço ao cliente foi inicialmente usada para 
designar serviços de distribuição física de produtos relativos à indústria manufatureira, 
enfocando aspectos como disponibilidade de estoque, exatidão dos pedidos, ciclo do pedido. 

Perrault e Russ (1976) , por exemplo, abordaram serviços de distribuição física, os quais 
eles definem como o pacote de serviços interreiacionados providos por um fornecedor que cria 
utilidades tempo e locai para um comprador e assegura utilidade forma . Segundo eles, do ponto 
de vista do cliente, trata -se de um mecanismo que garante que os produtos estarão disponíveis e 
serão entregues satisfatoriamente. Também consideram relevantes serviços de informação. 

Sua pesquisa sobre o papel dos serviços de distribuição física nas decisões de compra 
industrial revela que estes ocupam o segundo lugar, ficando atrás apenas da qualidade dos 
produtos, superando inclusive o preço . 
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Esses autores também ressaltam que ao fazer o trade-off entre qualidade e custo dos 
serviços de distribuição física , o administrador deve ter conhecimento dos benefícios 
incrementais decorrentes do aprimoramento ou adição de serviços sobre o nível de satisfação do 
cliente . Da mesma forma, enfatizam a necessidade de o vendedor explorar a satisfação do cliente 
com os diversos componentes ou aspectos do conjunto recebido para posteriormente identificar 
aqueles que contribuem mais ou menos para tal , a fim de conceder-lhes tratamento adequado. 
No entanto , advertem que averiguar o desejo de serviços que não se está disposto a oferecer 
pode criar expectativas que eventualmente prejudiquem as relações futuras . 

Por outro lado, afirmam que o supridor pode criar vantagem competitiva (1) ao ajudar 
seu cliente a focali~ar os serviços ofertados e mostrar como podem influenciar a lucratividade 
deste; e (2) ao ajudar o cliente a reconhecer os bons serviços. 

A primeira tentativa de explorar serviços ao cliente num contexto mais amplo ocorreu 
com La Londe e Zinszer (1976). Sua abordagem amplia a abrangência dos serviços ao cliente 
para além do aspecto distribuição física, conforme se deduz da definição por eles apresentada: 
serviços ao cliente são aquelas atividades que ocorrem na interface entre o cliente e a corporação, 
as quais intensificam ou facilitam as vendas e o uso dos produtos ou serviços da organização. 

Esses autores dividiram os serviços ao cliente em seqüências temporais: 

a) Pré- traosaciooais. Ocorrem antes da transação. Correspondem a uma declaração 
escrita da política de serviços ao cliente relativo à distribuição e garantias, com o objetivo de 
levar ao conhecimento dos clientes os padrões de serviços definidos e a flexibilidade do sistema. 

b) Traosaciooais. Referem-se a níveis de estoque, informações sobre o pedido, ciclo 
do pedido, atendimento de pedidos urgentes, forma de encaminhamento do pedido, substituição 
de produtos. 

c) Pós· traosacionais. Esses serviços visam a dar suporte ao produto após a venda ou 
durante seu uso pelo cliente . Constam de instalação, garantia, manutenção, identificação de 
produtos e clientes, atendimento a reclamações e trocas. 

Apresentam ainda três modelos para caracterizar serviço ao cliente: (1 ) serviço ao cliente 
como uma atividade; (2) serviço ao cliente como nível de desempenho; e (3) serviço ao cliente 
como uma filosofia administrativa. 

Bowersox (1986, p.93) afirma que isoladamente cada um desses modelos apresenta 
problemas potenciais. Sugere a adoção de uma definição mais ampla que considere elementos dos 
três modelos: a adoção da filosofia orientada para o cliente; a definição de critérios quantitativos 
para avaliar o desempenho; e o estabelecimento de um proces~o para realizar as atividades 
inerentes aos serviços. 

O sistema de medidas , por sua vez, avalia os três aspectos padronizados: (1) 
disponibilidade: habilidade de prover o produto em uma base predeterminada quando desejado 
pelo cliente; (2) capacidade: habilidade e flexibilidade de imprimir consistência às entregas e de 
fazer ajustes em caso de a rotina ter sido quebrada; e (3) qualidade: qualidade operacional e 
habilidade de prover serviços pré e pós- transacionais tanto de informação como de serviços 
propriamente dito. 

O mesmo autor ainda afirma que a administração do serviço ao cliente implica duas 
funções básicas: a operacional , que se refere à eficiência do desempenho das atividades previstas 
no sistema; e a analítica. que visa obter in formações para aprimorar o pacote de serviços ao 
cliente e I ou reduzir custos. 
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Takeuchi e Quelch (1983) ampliaram mais ainda o contexto de atuação dos serviços ao 
cliente , relacionando-os com qualidade dos produtos em várias indústrias. Eles identificaram 
uma série de fatores que influenciam a percepção de qualidade pelo cliente antes da compra, 
nos locais de compra e após a compra. 

Para Hutt e Speh (1989) , serviço ao cliente refere-se à efetividade em cnar utilidades 
tempo e local. O nível de serviço ao cliente provido pelo supridor tem impacto direto em custo 
total , participação no mercado e lucratividade . 

Lovelock (1985) aborda especificamente serviços ao cliente no setor terciário. Neste caso, 
a definição torna-se mais abrangente: 

"Serviço ao cliente é uma tarefa, diferente da venda , que envolve interações com os clientes em 

pessoa, por telecomunicações ou pelo correio. É projetado. desempenhado e comunicado com dois 

objetivos: eficiência operacional e satisfação do cliente." 

Dessa forma, todo empregado cujo serviço requer envolvimento com o cliente está 
desempenhando tarefas relativas ao serviço ao cliente . Já nas empresas em que há baixo nível de 
contato com os clientes, serviços ao cliente são identificados com o produto (output) do 
departamento operacional. 

segue: 
A importância dos serviços ao cliente para os serviços pode ser constatada no texto que 

"A habilidade de executar bem uma operação, apesar de ser tão importante quanto antes, não 

mais é suficiente. O produto 'serviço' não pode apenas ser bem executado operacionalmente, ele 

também deve ser o produto certo e adaptado às necessidades do cliente. Mais atenção está sendo 

dada à natureza do produto aumentado, no qual o serviço ao cliente assume maior importância" 

(Lovelock, 1985). 

O surgimento da computação e outras sofisticadas tecnologias eletrônicas são, segundo 
esse autor , fatores importantes para o incremento da eficiência e efetitividade das atividades de 
serviços ao cliente: possibilitam prover consistência aos produtos nas dimensões tempo e espaço 
geográfico; serviços on- /in e interligam clientes com um sistema central provendo informações, 
colocação de pedidos e resolução de problemas diversos. Esses esforços visam paralelamente criar 
laços mais estreitos com clientes através da centralização daquelas operações que não requerem 
contato face-a- face. 

O objetivo primordial dos serviços ao cliente , segundo esse autor , é fazer frente ao 
ambiente cada vez mais competitivo em que os serviços atuam. A estratégia mais adequada é a 
diferenciação e esta , em elevado grau , inclui a busca por um desempenho superior em 
elementos suplementares do produto. Essa opinião também é compartilhada por Davidow e Uttal 
(1991 , Cap .2) os quais afirmam que o impacto de um serviço ao cliente de alta qualidade é 
crucial em setores altamente competitivos com benefícios inclusive de longo prazo, como é o 
caso da construção de reputação (p.50 ) . A indústria bancária brasileira enquadra-se nessa 
classificação. 

Se historicamen te os serviços ao cliente consistiam em ações reativas na solução de 
problemas , gradati vameote impõe- se a identificação de problemas potenciais antes de sua 
ocorrência e a implementação de ações que os e vitem ou minimizem seus efeitos. A ação 
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proa ti v a caracteriza toda uma postura competitiva de uma em presa. 

Hora da verdade 1 é uma expressão usada para designar qualquer episódio no qual o 
cliente entra em contato com qualquer aspecto da organização e obtém uma impressão da 
qualidade de seu serviço (Albrecht, 1988, p.27). No caso dos serviços, cada episódio bem como a 
seqüência de horas da verdade , também denominada de ciclo do serviço, tornam-se 
fundamentais, mormente devido à peculiaridade de o serviço ser fabricado no momento da 
entrega. Além disso, o somatório das horas de verdade experimentadas pelo cliente transformar­
se- ão na imagem que ele irá formar dos serviços e da em presa. E a maneira de o cliente encarar 
a empresa e seus produtos torna-se extremamente importante quando os produtos da indústria 
são padronizados, conforme afirma Davidow (1991) já na introdução de seu livro. 

Nem todas as horas da verdade, ou contatos com algum aspecto da organização, 
envolvem interação direta de empregados com clientes . Nesse caso enquadram-se as diversas 
formas de auto-serviço viabilizadas com o auxília da tecnologia e, particularmente, da 
automação bancária. 

Nos serviços bancários, por exemplo, o cliente pode operar um terminal através do qual 
ele acessa o sistema do banco e solicita seus serviços. Este é o contato que ele mantém com o 
banco e o nível de serviço que lhe é prestado através desse terminal determinará o seu grau de 
satisfação. O home banking enquadra-se exatamente nessa situação. 

A hora da verdade ou contato com o cliente não pode ser entendido como um fenômeno 
isolado. Ao contrário, Albrecht (1988, p.32) destaca três características importantes e 
fundamentais numa empresa de serviços, as quais ele denomina de triângulo do serviço: (1) uma 
estratégia do produto serviço; (2) pessoal de linha de frente orientado para o cliente; e (3) 
sistemas voltados para o cliente . A integração desses três elementos críticos tornará a empresa 
efetivamente direcionada para o cliente e mais apta a atendê -lo em suas necessidades. 

Com os enormes avanços tecnológicos que se vem verificando, a importância dos 
sistemas, quer como suporte, quer como interface com o cliente, está se acentuando 
gradativamente mais. 

Os avanços tecnológicos nas áreas da informática e comunicação viabilizam a criação de 
novos serviços, de formas inovadoras de entregar serviços e o incremento da oferta de serv1ços 
ao cliente . 

Seus reflexos fazem-se sentir especialmente na indústria bancária, particularmente no 
Brasil onde o setor lidera a automação. A importância desse fato torna-se mais relevante se 
analisado à luz das características da indústria: alta competitividade e baixa capacidade de 
diferenciação através de produtos/ serviços. Assim sendo, tornam- se relevantes duas afirmações 
de Albrecht (1988, p.13) acerca dos serviços: (1) o serviço está se transformando cada vez mais 
num fator de competição; e (2) a qualidade do serviço converte-se em lucro na maioria das 
indústrias. 

Davidow e Uttal (1991) afirmam que a competição atual está assentada mormente na 
oferta diferenciada de serviços aos clientes. Segundo eles, especificamente no setor bancário é 
um mito tentar manter uma vantagem competitiva através da tecnologia. Esta, por sua vez, seria 
um investimento maciço imprescindível apenas para se manter e participar do jogo competitivo 
(p.41) . 

1 Karl Albrecht (1988 . p.26) credita a adaptação da metãfora "hora da verdade" usada na linguagem da tourada a Jan 
Carlzon . presidente da Sca11dinavian Airlines. 
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Para Davidow (1991) , levar o produto ao cliente e prestar-lhe apoio gradativamente vat­
se tornando um componente mais importante no cenário competitivo. 

Por isso, na indústria bancária a diferenciação basicamente deve ser buscada através da 
inovação e de níveis de serviços ao cliente e conseqüente agregação de valor. Se, por um lado, a 
própria tecnologia é homogeneizadora (Motta, 1987) e cada vez mais disponível (Capao e Glazer, 
1987; Davidow e Uttal, 1991, p.41), por outro, a nível de automação bancária a diferenciação 
pode ser buscada através da inovação de serviços e oferta adicional de serviços ao cliente, como, 
por exemplo, utilizando software aplicativos específicos, CUJO desenvolvimento demanda 
conhecimento técnico especializado e tempo. 

A inovação de produtos através de tecnologias de automação bancária pode ocorrer de 
duas formas: (1) pela incorporação da automação a produtos já existentes, agregando-lhes valor a 
partir da oferta de serviços ao cliente; e (2) pela concepção de novos produtos/serviços baseados 
nas novas tecnologias. 

É nesse sentido que Motta (1987) traça a tendência histórica do setor bancário. A 
utilização das novas tecnologias nessa indústria estaria contribuindo para a emergência de novos 
serviços delas dependentes e o florescimento de novas áreas de interesse. Os novos serviços 
estariam baseados na simbiose das tecnologias computacionais e de comunicação, trazendo ao 
centro das atividades bancárias a informação. Seu tratamento, administração e distribuição 
deverá constituir-se no foco da concepção de novos serviços diferenciadores. 

Uma abordagem mais detalhada dos serviços ao cliente no âmbito da automação bancária 
e especificamente do home banking é feita na Seção seguinte. 

2.3 - Home Banking 

2.3 .1 - Conceito de Home Banking 

O home banking insere- se no contexto dos Sistemas de Transferência Eletrônica de 
Fundos, os quais ainda incluem as Máquinas de Caixa Automáticas (Automatic Tel/er Machine­
ATM) , os Terminais Ponto de Venda (Point of Sale-POS), Terminais de Caixa On-Line , 
Sistemas de Resposta Audível e outros de uso mais restrito para operações internas e 
interbancárias (Motta e Siqueira, 1984). 

Segundo o CNAB-Centro Nacional de Automação Bancária (1985) , o home banking pode 
ser entendido como a seqüência da evolução do direcionamento ao cliente da automação 
bancária , procurando atendê -lo em locais convenientes e horários mais flexíveis , tendo sido 
precedido pelas Caixas Automáticas (ATM) . Paralelamente , e também por isso , deve ser 
enfocado como importante instrumento de marketing . 

O home banking, ainda segundo aquele Centro , vem a ser a integração eletrônica entre o 
cliente e o Banco, estendendo os serviços bancários a nível doméstico. Com isso , grande parte 
dos serviços bancários que antes exigiam locomoção até a agência , podem ser realizados na 
própria casa ou escritório. Seu s ucesso , e m g rande parte , depende da integração e 
compatibilidade com os demais serviços de automação bancária (também Hussenet , 1985). 
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Segundo Motta e Siqueira (1984), o home banking pode permitir ao consumidor acesso a 
um número ilimitado de bancos de dados capazes de fornecer grande variedade de informações. 
Assim os serviços bancários podem estar entrelaçados com outros serviços de informação. 

Teoricamente home banking é usado para designar o sistema destinado ao cliente 
individual (geralmente concebido como um núcleo familiar); e office banking refere o mesmo 
serviço oferecido ao cliente institucional. Na prática, porém, a distinção não é tão rigorosa, 
prevalecendo , com o passar do tempo, o termo home banking para designar ambos (France , 
1984b; Italy, 1984; Hussenet, 1985; United , 1985; US, 1985; Bussines Periodical Index). Alguns 
bancos preferem utilizar a expressão electronic banking (CNAB, 1985) . 

Geralmente o home banking é implementado através de um microcomputador pessoal e 
eventualmente até através de equipamentos de grande porte ou um terminal que , utilizando a 
linha telefônica residencial ou comercial do cliente e um adaptador de comunicação de dados 
(modem 1) , ou rede de transmissão de dados privada, é conectado ao computador do banco 
(CNAB 1985) . O software de comunicação utilizado faz com que o PC emule um terminal do 
computador do banco (Giannetti , 1990). 

O home banking também pode ser operado a partir de um sistema de videotexto. Este 
também se baseia num modem, o qual acopla comumente a linha telefônica do usuário a um 
aparelho de TV , interpretando os sinais recebidos e exibindo-os na tela. No ambiente 
profissional, monitor e teclado geralmente estão incoporados em uma única unidade. O mesmo 
sistema também pode :;er operado a partir de microcomputadores. Além do home banking, um 
sistema de videotexlo pode incluir acesso a uma gama variada de bancos de dados , 
possibilitando, por exemplo, telecompras e consultas variadas (SEI, 1985). Os sistemas de home 
banking via telefone u.nicamente, conhecidos como pay-by- phone ou sistema de resposta audível 
não serão abordados neste trabalho. 

Se, por um lado , o home banking contribui para afastar o cliente da agência onde 
tradicionalmente os produtos bancários são ofertados , por outro , modificando radicalmente a 
abordagem mercadológica na venda dos produtos, estabelece uma nova forma de contato precisa, 
cria ti v a e agradável levando o banco ao domicílio dos clientes. 

Através do home banking, os bancos podem colocar à disposição do cliente uma série 
quase ilimitada de serviços. A grande questão será atingir as reais necessidades do usuário. 

Em termos de serviços financeiros , o home banking pode ter duas aplicações básicas: a 
utilização (1) como sistema de informação e (2) como sistema transacional. No primeiro caso, o 
banco assume o papel de prestador de serviços; no segundo, o cliente realiza operações bancárias 
do seu interesse (SEI , 1985). Cabe ainda acrescer a concepção do home banking como importante 
instrumento de marketing: pode funcionar como diferenciador de mercado no atendimento a 
clientes especiais (SEI, 1985; Giannetti , 1990). 

O serviço pode ser caracterizado por atributos como rapide z (Home, 1983b), 
conveniência (Trager, 1984) . 

1 O termo modem vem da combinação das palavras modulador e dcmodulador que são suas duas funções. Segundo Seabra 
( 1990) . "e um aparelho que conecta um micro à linha telefônica permitindo sua comunicação com outros micros ou 
ststemas de matar porte. Os sinais do computador, que são digita is, são modulados para os sinais da linha telefônica, que 
são a nalógicos. Ao chegar < tl seu destino. outro modem volta a transforma-los em sinais digitais para leitura do outro 
computador" . Quanto maio;· a velocidade de transmissão. menor é o tempo despendido e. conseqüentemente, o gasto de 
tmpulsos telefônicos. 
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A nível institucional, home banking, nesse caso também referido como office banking, 
deve estar direcionado primordialmente para auxiliar na administração do caixa (Italy , 1984). 
Isso significa oferecer um serviço global que reúna todos os itens das informações bancárias 
do cliente institucional. Além dessa característica passiva e informacional , é possível tornar o 
sistema um instrumento ativo nas mãos do usuário , ou seja , permitir que o cliente efetue 
operações. 

Além dos benefícios universais , o home banking encontra no Brasil duas situações 
peculiares que podem contribuir para seu sucesso, ao menos no segmento institucional: altas 
taxas de inflação e a existência de duplicatas e cobrança escriturai. 

A inflação brasileira tem se situado, nos últimos anos, em patamares elevados. Nesse 
contexto , as em presas vêem- se forçadas a criarem mecanismos e fi cientes para administrar suas 
finanças , especialmente seu fluxo de caixa. O home banking pode tornar-se tal instrumento. 

No caso do uso de duplicatas como títulos de cobrança, o home banking passa a ter uma 
função peculiar à realidade brasileira: um eficiente instrumento de manipulação de informações. 
O acesso interativo ao banco de dados da cobrança do banco permite atualizar , alterar, incluir e 
cancelar dados além de buscar informações sobre documentos de forma diversificada. Uma 
diferenciação entre home banking e EDI é feita no Subitem 2.3 .5. 

2.3.2 - Evolução do Home Banlcing a Nível Mundial 

A primeira expenencia com home banking ocorreu nos EUA em 19801 (CNAB , 1985; 
Dearing, 1990). O sistema denominado Channei 2000 foi testado pelo Bane One , de Ohio, após 
cinco anos de pesquisas. Era oferecido através da rede Prodigy e dava acesso a quatro categorias 
de informações: os serviços financeiros do Bane One; Enciclopédia Acadêmica Americana; 
Catálogo da Biblioteca Co/umbus (Ohio); e informações públicas relativas a eventos comunitários. 
Os serviços financeiros incluíam posição da conta, informações financeiras gerais e dois métodos 
de pagamento de contas. Após seis meses de testes , o programa foi encerrado com base na 
seguinte constatação: a tecnologia para operar o sistema existia , mas o mercado ainda não 
reconhecia a necessidade do serviço . 

Ainda no início daquela década, outros bancos americanos lançaram seu home banking. 
Alguns desenvolveram seus próprios sistemas ou adotaram o de outras instituições financeiras 
sob a forma de franquia; outros optaram por joint ventures com terceiras empresas que operavam 
sistemas de multisserviço , do tipo videotexto (Home , 1982; Electronic , 1982b; Home, 1983a; 
Trager , 1984) . 

1 A primeira experiência com serviços de "home banking" via telefone exclusivamente é a tribu ída à empresa ADP 
T elephone Computin g Serv ices . de Seatle. nos EUA. O serv iço era conhecido como Pay-By-Pbooe ( =Pa&ue-Por­
Telefooe) e foi inciado em 1973 (Myers , 1984 ). Como o presente t rabalho abord a o "home banking" operado via 
computador, essa tecnologia que pode ser considerada uma versão simplificada do "home bank.ing" (CNAB , 1985) , não 
merecerá ma iores comentários. 
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A expenencia de maior destaque nos EUA foi a do Chemical Bank, de Nova Iorque , 
denominado projeto Pronto (Electronic, 1982a; Home , 1982; Electronic, 1982b; Home, 1983a; 
CNAB , 1985). Foi o primeiro sistema comercial no mundo 1, lançado em 1982 naquele País após 
três anos de pesquisas. O acesso era feito através de um computador doméstico Atári 400, um 
modem e uma linha telefônica , além do software . Oferecia uma variada gama de serviços 
financeiros para seus usuários , agrupados em consultas de saldo , transferências de fundos, 
pagamentos diversos , controle de cheques emitidos , orçamento doméstico . O sistema 
HomeBanking do Bank of America foi desenvolvido paralelamente ao do Chemical Bank. 
Gradativamente foram adicionados novos serviços aos sistemas, como o acesso a redes de 
informação tipo Dow Jones e Reuters , no caso do Citibank . 

Também na Europa, bancos ingleses (pioneiros) , franceses e alemães passaram a oferecer, 
Ja no início da década de 80, seus sistemas de home banking (Home, 1983a; Book, 1983; Small, 
1987). Em geral, os serviços eram ofertados através de protocolos do tipo videotexto ou mesmo 
por redes públicas de videotexto: no Reino Unido , sistema Prestei, da estatal Britisb Telecom; 
na França, sistema Télétel, da estatal PTT; na Alemanha, sistema Bildscbirmtext- BTX , da estatal 
Bundespost. 

No Japão, parte dos bancos igualmente decidiu implementar seu home banking através de 
sistema de videotexto , Captain , da estatal NTT (Home, 1983a). A peculiaridade é que algumas 
instituições financeiras, valendo-se da já existente estrutura de representantes que diariamente 
visitavam os clientes para prover saques e recolher depósitos , optaram por munir esses prepostos 
de um terminal de comunicação portátil que ligava o domicílio do cliente (casa ou escritório) ao 
banco via linha telefônica. Dessa forma harmonizavam o uso da tecnologia com as tradicionais 
visitas que visavam manter o contato com o cliente e realizar bons negócios , garantindo a 
satisfação do cliente (Fuji, 1983; Bankers , 1983). No entanto, a adoção de terminais de 
computador desde cedo foi considerada por parte dos bancos (Fuji , 1983). 

Estabeleciam- se assim diferenças básicas na abordagem do home banking no início da 
década de 80. Enquanto nos EUA grande parte dos projetos pertencia e era operada por bancos, 
nos países europeus e Japão esse mesmo serviço, em geral , era oferecido através de sistemas de 
multisserviços controlados por terceiras empresas. Também o acesso ao sistema diferia nos dois 
casos: nos EUA era feito principalmente através de microcomputadores enquanto na Europa se 
requeria terminais dedicados (Home , 1983a; CNAB, 1985). 

Em 1984, essas duas questões básicas ainda geravam polêmica nos EUA (Jones, 1984): (1) 
a oferta dos serviços de home banking devia ocorrer como parte de um pacote de 
m ultisserviços controlado por uma terceira em presa , ou os próprios bancos dev iam liderar os 
sistemas de home banking , convi dando outras empresas a prover a oferta adicional de 
serviços?; e (2) qual a maneira mais apropriada de conectar o usuário com o sistema de home 
banking: telefone , aparelho de TV , computador doméstico ou terminal dedicado? A discussão 
estabeleceu-se principalmente a partir do momento em que alguns bancos norte-americanos 
optaram por também oferecer seus serviços de home banking através de sistemas de videotexto . 

Um ponto em que a maioria concordava era de que o sistema deveria ser completo em 
termos de in formações , inclusive oferecendo serviços como telecompras. No entanto , alguns 
banqueiros desde cedo expressaram seus temores de perder o controle dos mecanismos de 
pagam ento para novos concorrentes (Home , 1982). Alé m disso , o domínio do sistema pelos 
bancos er a considerado imperativo para alguns , a fim de manter o controle direto sobre a 
operação dos serviços o ferecidos através do terminal (Fuj i, 1983; Trager , 1984). 

1 
A edição de 26.01.85 . do T he Economist (Now. !985 ), contradiz essa informação. afirmando que o primeiro sistema 
comerc ial de "home banking" do mundo fora o Homelink. da Nottingham Building Soc iety, da Grã - Bretanha , lançado em 
set. de 1982 O sistema "Pron to" . do Chemtcal Ba nk. te ria sido lançado somente um mês depots. ou sej a , em o ut. de 1982. 
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A primeira metade da década de 80 correspoode ao período de introdução e de euforia 
do home banking . O posicionamento inicial fora o de se tornar um produto de consumo de massa 
(Small, 1987). As previsões, todas extremamente otimistas, eram de que, somente nos EUA, 
alcançar-se-ia a: 8 milhões de famílias em 1990 (Home , 1982); 20 milhões de terminais 
instalados em 1995 (Home, 1983a); 22 milhões de domicílios ligados em 1995 (Chemical, 1983). 
Também havia conjeturas como a de que , com o home banking, os dias das caixas automáticas 
(ATM) estariam contados (Home, 1983b) e a de que o sistema poderia vir a substituir o caixa do 
banco que assumiria o papel de conselheiro financeiro (Trager, 1984; Small, 1987). 

A nível de pessoas físicas (residências), as expectativas foram frustradas, principalmente 
porque a tão esperada massificação do sistema não ocorreu (US, 1985; Small, 1987). Em 1984, o 
número de usuários dos vinte e um sistemas de home banking oferecidos nos EUA era estimado 
em 25 .000 (Myers, 1984) e em 1985, em cerca de 60.000 (Duon, 1985). 

Para o segmento institucional, em contrapartida e paralelamente ao home banking, os 
bancos desenvolveram, a partir da década de 80, sofisticados sistemas de administração do caixa, 
ioclusi v e com possibilidade de estabelecer conexões internacionais . Também nesse caso, a 
liderança coube às instituições norte-americanas (Electronic, 1982b). O lançamento do sistema 
Bank/ink do Chemical Bank dos EUA, por exemplo, ocorreu paralelamente ao do Pronto 
(Chemical, 1983). Também na Europa, home banking e o office banking foram desenvolvidos 
paralelamente, inclusive sendo, em muitos casos, ambos ofertados através do mesmo sistema de 
videotexto (France, 1984a; Davies, 1984). 

Entre as razões apontadas para o fraco crescimento do home banking estão: (1) a 
inexistência de número suficiente de famílias, potenciais usuárias do sistema, que dispusessem de 
microcomputador e modem em casa; e (2) as taxas cobradas pelos bancos e o investimento em 
equipamentos requerido excedia o benefício percebido que o serviço proporcionava aos usuários 
(Dearing, 1990). A isso deve-se acrescentar ainda a questão cultural (Motta e Siqueira, 1984; 
Myers, 1984). Uma idéia totalmente nova como essa leva tempo para ser assimilada pelo usuário. 
A evolução deve ocorrer passo a passo. À época, inclusive, falava-se na necessidade de superar a 
tecnofobia ou compufobia a que estariam sujeitos clientes de banco ainda não suficientemente 
familiarizados com o computador . Para tanto, seria necessário que o sistema se tornasse mais 
simples e mais fidedigno (Now, 1985). 

A oferta de home banking via videotexto também mereceu muitas críticas. Myers (1984), 
por exemplo, afirmou que o interesse por home banking , via videotexto, nos EUA, até aquela 
data era desencorajador. McComas (1984) mencionou que a previsão anteriormente feita de que 
o home banking teria mais sucesso como parte de um sistema de multisserviços começava a ser 
desmentida nos EUA. Citou como razão principal a taxa inflexível cobrada mensalmente do 
usuário, a qual incluía o aluguel de um terminal sem nenhuma outra utilidade. 

Houve afirmações mais enfáticas , como a de que o fraco crescimento dos sistemas de 
videotexto (Prestei, na Grã-Bretanha; Bildschirmtext, na Alemanha; Viewtroo, nos EUA) 
retardou a evolução dos sistemas de home banking oferecidos através de tais multisserviços 
(N ow , 1985) . Como exceção é citado o sistema Télétel , da PTT , na França , cujo bom 
desempenho deve ser creditado ao desenvolvimento do terminal Mioitel , oferecido aos detentores 
de linhas telefônicas e ao uso de um cartão inteligente (smart card) para reforçar a segurança do 
si stema. Finalmente , cita o sucesso da experiência francesa e o de alguns grandes bancos 
americanos que optaram por oferecer seus serviços de home banking através de sistema próprio e 
via microcomputador como prova de que a evolução do home banking está condicionada ao 
desenvolvimento de outros produtos / serviços eletrônicos. 

A história do home banking pode , em parte , ser entendida a partir das experiências do 
Bane One , dos EUA ( Klivaos , 1990). Após a primeira experiência mal-sucedida realizada em 

24 



1980, o banco voltou a testar um novo sistema em 1985, desta vez baseado em PC e direcionado 
para usuários individuais (home banking) e usuários institucionais (office banking). No entanto, 
também esse projeto foi desativado após seis meses de experiências. A fraca adesão ao sistema, 
dessa feita, foi justificada assim: (1) PC e modem ainda não estavam suficientemente 
disseminados entre famílias, potenciais usuárias, que quisessem a conveniência; e (2) o custo do 
sistema era superior ao benefício percebido do serviço. 

Para o home banking, efetivamente , a segunda metade da década de 1980 caracterizou-se 
por um grande esforço visando sua afirmação como sistema viável, seu crescimento em número 
de usuários e seu aprimoramento (Davies, 1984, United, 1984). Por um lado havia a necessidade 
de reverter as expectativas frustadas nos primeiros anos especialmente visando recuperar as 
vultosas inversões já realizadas; e, por outro, já se estabelecera uma concorrência muito acirrada 
entre os diversos sistemas em operação, tanto nos EUA como nos principais países da Europa. 

Apesar das muitas incertezas, o otimismo quanto às potencialidades e crescimento do 
home banking era geral entre as instituições financeiras. Pesquisas já indicavam para previsões 
mais realistas: algo como 10% dos domicílios ligados em 1990. Além disso, grande parte das 
instituições financeiras americanas passaram a testar novas formas de acesso aos seus sistemas. 
Havia também a consciência dos múltiplos benefícios que um sistema de home banking poderia 
trazer para o banco: conquista de novas clientes, inclusive com alto poder aquisitivo; recuperação 
dos valores investidos no desenvolvimento do sistema; redução de custos operacionais do banco, 
tanto de atendimento como de retaguarda (Myers, 1984; McComas , 1984); possibilidade de 
expansão geográfica mais barata, já que o retorno do investimento num sistema de home 
banking é superior ao do feito na abertura de uma nova agência (Now, 1985) . 

Previsões como a de que empresas de outros setores (como varejo) tomassem a dianteira 
na exploração da transferência eletrônica de fundos eram temidas e mobilizavam o setor 
financeiro (Myers 1984) . Mais ameaçadoras eram afirmações como a de que a aplicação da 
eletrônica no intercâmbio de valores alteraria radicalmente a estrutura dos bancos, quebrando 
irrevogavelmente seu monopólio nesse serviço, já que a tecnologia favorecia a entrada, na 
indústria, de empresas com conhecimento especializado em telecomunicação e computação 
(High-tech, 1984). Isso reascendeu as discussões sobre tipos de serviços a serem oferecidos: 
alguns defendiam ênfase exclusiva nos serviços bancários; outros pregavam a inclusão de uma 
vasta gama de serviços de informações diversas. A própria oferta de serviços bancários variava 
desde serviços de simples consulta até a sistemas complexos que possibilitassem inclusive o 
encaminhamento de propostas de empréstimos. Até aquele momento, no entanto, o serviço mais 
utilizado pelos usuários era o acesso ao extrato de conta bancária (Myers, 1984). 

As principais mudanças verificadas que, na verdade, já começaram a se impor em 1984, 
são: (1) maior adesão ao microcomputador pessoal como terminal, devido à sua versatilidade, 
flexibilidade e custo menor em relação aos demais tipos; e (2) ênfase maior aos serviços de 
administração financeira, dirigidos aos clientes institucionais (office banking), especialmente a 
pequenas e médias empresas (Davies, 1984, United , 1984; Laman, 1984; Myers, 1984; McComas, 
1984). Não obstante o desempenho aquém do esperado na primeira fase , apostava-se ainda no 
potencial do home banking tornar-se, a médio-longo prazo, de consumo de massa (US, 1985) . 

Essa nova postura pode ser retratada pela afirmação feita por um alto executivo de um 
importante banco americano: 

"Os aspectos·chave da eletrônica nas atividades bancárias a nivel de cliente são, atualmente , 

integração. flexibilidade e compatibilidade . O que nõs estamos tentando fazer é integrar os vários 

fluxos de dados que chegam a tesourana de um escritório e a unica forma de conseguir isso é 

através de computador pessoal. Flexibilidade é importante. porque nós queremos oferecer, tanto 

quanto possivel. ferramentas de suporte á dec1são. uma vez que os clientes estão pretendendo 
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algo mais que um mero extrato eletrônico da conta. Se você tem integração e nexibilidade, você 

superara o problema da compatibilidade. Atravês de seu computador pessoal você estara 

'conversando ' com o computador de seu banco e os dois computadores trocarão informações" 

(Davies. 1984). 

Apesar da adesão progressiva dos bancos americanos à adoção do microcomputador tipo 
PC como terminal , verifica-se que à época muitos bancos , principalmente europeus, continuaram 
a oferecer seus serviços a e home banking via videotexto (United, 1985). 

O consórcio de grandes empresas sob a forma de joint venture, nos EUA, foi outro fato 
que marcou a evolução do home banking naquele País1 na segunda metade da década de 80 (US, 
1985; Small, 1987). O obj etivo era aumentar a base de subscritores, ofertar uma ampla gama de 
serviços. No caso dos bancos, uma forte motivação foi manter a liderança das instituições 
financeiras nos seus sistemas e fazer frente ao avanço de grandes empresas não pertencentes à 
indústria bancária, especialmente aquelas do varejo. 

Se a massificação do home banking estava longe de ser alcançada (com exceção do 
sistema francês) , as decisões, tomadas em meados da década de 80 , de aderir intensivamente ao 
uso do microcomputador pessoal como terminal e de oferecer o serviço também a profissionais 
liberais , pequenas e médias empresas firmava-se como nova tendência. Além de enfatizar o uso 
do microcomputador pessoal como terminal do home banking, referia-se ainda o seguinte: 

"Bancos estão se dando conta do potencial do mercado de 'office banking' e as empresas estão se 

dando conta de que utilizar um serviço de 'home banking ' baseado em vídeo pode ser uma 

manei ra barata e efetiva de ter uma administração do caixa . 'Office banking' talvez nunca se 

torne um mercado de massa , mas podera ser rentavel (Small, 1987). 

Gradativamente , mais bancos lançaram ou reposicionaram seus sistemas visando o 
mercado de profissionais c o de pequenas e médias empresas e decidiram que o futuro do home 
banking estaria nos serviços baseados em PC, quer ofertados diretamente pelo banco, quer através 
de sistemas de videotexto (Jones, 1989b; Home, 1989). A nível de empresas médias, esses serviços 
e ram posicionados como complemento aos serviços internacionais de administração de caixa. 
Buscava-se também coordenar e controlar os negócios internacionais das empresas com redução 
de custos. 

No final da décaàa de 80 e início da de 90 , começava a delinear-se nova tendência: 
indivíduos estavam mais propensos a usar sistemas baseados em telefone , os quais estavam tendo 
grande impulso , enquantn os sistemas de home banking baseados em vídeo passavam a ser 
direcionados preponderantemente para clientes institucionais (The Drive , 1990). Uma das causas 
apontadas para novamente e ainda explicar a fraca disseminação do home banking junto às 
residências foi o insucesso dos sistemas de videotexto, exceto o francês , de constituir ampla base 
de massa de consumidores . Tal suposição levou alguns bancos que tradicionalmente operavam 
seu home banking via videotexto a desenvolver acessos alternativos ao seu sistema, inclusive 
facultando ligação direta. 

Assim , após um longo período de instabilidade , a década de 90 parece oferecer o cenário 
capaz de possibilitar a consolidação do home banking nos EUA e na Europa. 

1 
As três grandes "joint venture" que se formaram foram : Chemical Bank e Bank of Amenca e AT&T e Time; Citicorp e 
R CA: e Sears Roebu c k e C BS e IBM (US . 1985 : Sma ll. 198 7) . As d ua s pnme1ra s e ram li deradas por inst ituições 
fi nance1ras, e a ultim a. por uma rede de lojas vareJistas. 
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O segmento de pessoas físicas , no entanto , não está totalmente descartado. Esse , ao 
menos , foi o entendimento do Bane One , de Ohio , EUA , que , em 1990, lançou seu terceiro 
sistema de home banking ( Kehoe , 1990; Klivans , 1990). As razões dos fracassos anteriores 
estariam superadas: (1) as pessoas estariam demandando serviços mais rápidos e disponíveis 
sempre que requerido; e (2) a proliferação de PC teria ampliado o potencial do home banking . 

Mas o direcionamento do home banking para o segmento institucional parece tornar-se 
irreversível. Sistemas de home banking baseados em computadores pessoais estão arrebatando o 
mercado dos serviços bancários oferecidos eletronicamente e poucos banqueiros estão totalmente 
convencidos de que o home banking seja um produto para consumo de massa, mas eles vêem 
grande potencial nos serviços bancários oferecidos eletronicamente via PC para os escritórios. 
Acredita-se que a chave para o sucesso do home banking , que estaria atingindo a maioridade, é o 
PC. Os serviços bancários oferecidos via microcomputador pessoal aos clientes institucionais estão 
se tornando produto padrão. Em grande parte isso estaria ocorrendo devido à grande difusão do 
microcomputador tipo PC nas pequenas e médias empresas, implicando maior familiarização com 
a automação, bem como gradativa adesão à informatização de processos (Office , 1991). 

2.3.3 - Evolução do Home Banking no Brasil 

As primeiras referências a expenencias com home banking no Brasil datam de 1985. A 
SEI (1985) afirma que o sistema baseado em videotexto achava-se em estágio embrionário. O 
CNAB (1985) , por sua vez , referia que em seus primeiros passos, sua aplicação tem-se 
caracterizado como instrumento de marketing e também como sistema de informação. No 
primeiro caso , consistia em fazer publicidade dos produtos do banco através de Central de 
Videotexto Estatal; como sistema de informação , os bancos colocavam à disposição dos clientes 
informações sobre produtos e serviços , realização de eventos, cadastro de agências , 
entretenimento, economia, finanças , etc. A exemplo do que ocorreu nos EUA, a consulta a saldos 
de contas também foi inicialmente oferecida através de um sistema automático de resposta 
audíve l. 

O relato que Navas (1987) faz sobre home banking no Brasil repete , em grande parte , a 
experiência havida a nível mundial. Bancos e outras empresas vislumbraram no videotexto um 
produto com grande poder de retorno , o que , na prática , não se verificou. O projeto piloto de 
videotexto , operado pela TELESP , em São Paulo , logrou instalar poucos terminais , o que é 
apontado como principal causa da pequena evolução dos serviços de home banking até aquela 
data. Mesmo os bancos que optaram por desenvolver sistemas próprios não tiveram melhor sorte . 

O segmento institucional, por outro lado, gradativamente foi merecendo mais atenção , a 
exemplo do que ocorreu em outros países . O office banking era baseado em microcomputador, 
que , via de regra , era instalado pelo banco na empresa. No início, o acesso restringia- se à pos1çao 
de contas correntes e de carteiras de cobrança de títulos. A transferência eletrônica de fundos 
es tava para ser implementada à é po ca . A in iciati va d e os bancos , operadores do sistema , 
montarem uma rede para compartilhamenro dos microcomputadores instalados não logrou êxito. 

Ca be ressaltar os e feitos do Plano Cruzado , institu ído em fevereiro de 1986 pelo Governo 
brasile iro , sobre o processo de automação bancária no Brasil: os in vestimentas estacionaram por 
ce rca de seis meses . 
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Giannetti (1990) faz uma ampla avaliação do home banking no Brasil. Segundo ela, o 
home banking começava a se difundir no Brasil em 1990: Sempre receptivas às inovações 
tecnológicas , as instituições bancárias vêem nele uma poderosa arma de marketing para o 
atendimento de seus clientes especiais. À época, os serviços já estavam sendo considerados um 
diferenciador de mercado. Das primeiras experiências com videotexto, o home banking evoluiu 
para sistemas desenvolvidos e operacionalizados pelos próprios bancos. No final da década de 
80 , vários bancos lançaram comercialmente seus sistemas de home banking; outros, após 
assimilarem as primeiras experiências com seus sistemas, começavam a aprimorá-los 
gradativamente . 

A exemplo do que vinha ocorrendo a nível mundial, o sistema estava sendo direcionado 
mormente para o segmento de pessoas jurídicas, que efetivamente eram as maiores usuárias. 
Duas condições favoráveis a esse fato são apontadas: (1) as empresas têm melhores condições de 
obter e manter microcomputadores e modens, equipamentos normalmente utilizados para o 
acesso ao serviço; e (2) as altas taxas de inflação registradas no Brasil exigiam dos executivos 
financeiros providências que lhes assegurassem total controle sobre o fluxo de caixa da empresa, 
para o que os serviços oferecidos por um sistema de home banking podiam tornar-se 
extremamente úteis. A opção pelo microcomputador tipo PC como terminal começava a se 
consolidar. 

No entanto, ressalta que os grandes usuários e merecedores de maior atenção por parte 
dos bancos passavam a ser principalmente as pequenas e as médias empresas. As grandes 
companhias , ao contrário daquelas, geralmente já possuem estrutura própria para captar 
informações bancárias e gerenciar suas finanças, dispensando os sistemas oferecidos pelos 
bancos. 

Para esse segmento específico, médias e grandes empresas que trabalham com vários 
bancos , começava a ser oferecido serviço inédito: o compartilhamento de redes. O sistema, 
operacionalizado por uma terceira empresa (RVA-Rede de Valor Agregado) à qual banco e 
usuário estão conectados, colhe as informações de seus assinantes em todos os bancos, trata-as, 
alinha os dados e dá tudo organizado para o usuário. As vantagens referidas são: para o usuário, 
a simplificação; para o banco, uma forma bastante econômica para implantação do home 
banking . 

Os serviços oferecidos através do home banking ainda se restringiam basicamente à 
consulta de informações: saldo e extrato de conta corrente, posição de carteiras de cobrança, 
situação de títulos em cobrança, fundo de garantia, investimentos e outros. A realização de 
transações financeiras como transferência de fundos entre contas e aplicações financeiras já era 
possibilitada por alguns sistemas de vanguarda, mas sua disseminação ainda dependia da criação 
de uma cultura. Também informações de mercado como índices econômicos, cotações da bolsa, 
câmbio começavam a integrar o leque de serviços prestados. 

No segmento de pessoas físicas, a evolução do home banking no Brasil também não 
di fere da h a vida na maioria dos outros países. O videotexto não se disseminara junto ao grande 
público. Apesar disso , alguns bancos apostavam na receptividade do usuário doméstico . No 
entanto , o acesso também era feito via PC (como no caso das pessoas jurídicas) e o segmento 
visado era o dos clientes de maior poder aquisitivo . 

Pode-se, assim, afirmar que , também no Brasil , a consolidação do home banking está 
ocorrendo com a adesão de profissionais liberais , pequenas , médias e , em menor , escala grandes 
e mpresas, que nele vêem um instrumento eficiente e barato para auxiliar na administração 
financeira . Os bancos , percebendo essa tendência, passaram a reposicionar o produto e a 
conceber serviços específicos para atender às necessidades desses usuários, onde se destaca a 
administração financeira e do fluxo de caixa . Paralelamente , os bancos brasileiros também 
aderem à idéia de que o futuro do home banking está ligado a sistemas baseados em PC. 
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Como maior entrave à evolução do home banking no País é apontada a precariedade das 
telecomunicações brasileiras (Giannetti, 1990): escassez de linhas e má qualidade dos serviços. 
Para amenizar esses problemas, surge, como solução parcial, o processamento cooperativo com a 
transferência de arquivos do computador do banco para o micro do usuário. Assim , o tratamento 
das informações pode ser efetuado a nível local, off-line , sendo posteriormente transmitidos os 
a rquivos atualizados . Esse procedimento , além de desafogar as linhas de comunicação, traz ao 
usuário os benefícios de uma transmissão mais rápida e conseqüente redução de custos de 
conexão. Também bancos ingleses adotaram tal facilidade, visando primordialmente reduzir os 
custos operacionais do usuário (Office, 1991). 

2.3.4 - O Aspecto Segurança no Âmbito do Home Banking 

A preocupação com a segurança sempre foi parte integral das atividades bancárias 
(Chora f as, 1987, p .167) . A segurança também merece cautela quando se fala em automação 
bancária . (Computer , 1983; Chorafas, 1987). Com relação ao home banking especificamente , 
vários problemas podem ser referidos: o acesso ao sistema de pessoas não autorizadas; o acesso 
de usuários a informações que não lhes dizem respeito; falhas de transmissão. Para garantir a 
segurança do sistema, usa-se , além da chave de acesso , uma senha de assinatura (PIN=personal 
identification number) criptografada; níveis de autorização; programas gerenciadores que vigiam 
a movimentação de acesso e bloqueiam eventuais tenta ti v as de violação; programas que delimitam 
campos definidos para o acesso de usuários; transmissão de dados criptografados; base de dados 
criptografada (Giannetti, 1990) . Bancos franceses e ingleses adotam ainda o uso do cartão 
magnético para acessar o sistema (smart card) (Now, 1985; Electronic, 1991) . 

Cabe lembrar ainda os esforços que estão sendo feitos para viabilizar a correlação de 
características humanas como voz , dedos , retina do olho , tamanho da mão e da palma, 
assinaturas (Chorafas, 1987, p.57). 

2.3 .5 - O Home Banking no Contexto da Tecnologia de Informação (TI) e da Automação 
Bancária 

Segundo o The Economist (Electronic , 1982b), o primeiro e talvez mais importante uso 
da eletrônica por bancos ocorreu com os grandes computadores (mainframes), primordialmente 
para realizar tarefas repetitivas relacionadas com a contabilidade. Apesar do elevado custo dos 
equipamentos, constituíam-se em atrativos substitutos para a mão-de-obra. 

Inicialmente, os computadores eram alimentados manualmente ou por lotes . O próximo 
passo fo i instalar terminais e m agências, cujos caixas podiam trabalhar diretamente com o 
co mputador central. Essa inovação resultou de imediato na redução de custos no processamento 
de cheques. O próximo desafio se ria interligar eletronicamente todas as agências com os CPD e 
t: ntre s1. com outros bancos e com os clientes. 

De acordo com o relato da SEI (1985), no Brasil, a história da automação bancária não 
fo i diferente. A partir dos a nos 60 . a e volução do sis tema bancário brasileiro evidenciou os 
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seguintes aspectos fundamentais: crescimento, dispersão geográfica e diversificação de serviços . 
Em conseqüência, verificou -se a centralização do processo administrativo e a intensificação da 
padronização das rotinas e atividades. 

A padronização, por sua vez, abriria campo para a automação, levando os bancos a 
criarem em meados da década de 60 seus Centros de Processamento de Dados (CPD) . A 
principal tarefa ali realizada, no início , foi a atualização , em batch , à noite , dos saldos das 
contas movimentadas. 

Na década de 80 , o processo de automação bancária, segundo essa Secretaria , apresentava 
três dimensões fundamentais: (1) processamento eletrônico de dados a nível de retaguarda; (2) 
automação de procedimentos automatizados nas atividades de atendimento junto ao público 
(terminais de caixa on-Jine, caixas automáticas-ATM, transferência eletrônica de fundos-TEF, 
sistemas de resposta audível, videotexto); e (3) introdução de sistemas de apoio à decisão. 

Como forças motrizes do processo de automação bancária em andamento, citava: (1) 
aumento do mercado; (2) agilização do fluxo de informações para a administração; e (3) redução 
de custos. 

Frischtak (1991 ) , no Capítulo 3 de seu livro , ratifica a maioria das asserções acima e 
acrescenta outras. Afirma que a difusão do processamento de dados no setor financeiro do Brasil 
está relacionada a múltiplos fatores , onde se destacam os decorrentes da configuração específica 
da indústria bancária brasileira: significativa dimensão geográfica abrangida pelas grandes 
instituições, grande volume de transações realizadas pelos bancos e a volatilidade do ambiente 
macroeconômico em que a indústria atua. 

A extensão da automação bancária no Brasil , particularmente o grau em que as operações 
realizadas em agências foram integradas aos sistemas on-iine , possivelmente não possui paralelo 
em economias desenvolvidas (Frischtak, 1991, p.1). 

Aborda o direcionamento e a difusão dos recursos infomacionais no setor bancário 
brasileiro (Cap. 3). Divide a automação bancária no Brasil em quatro fases: processamento de 
dados centralizado, processamento de dados descentralizado - fase do marketing, processamento 
de dados descentralizado - fase da racionalização , e tendências futuras . 

a) Processamento de dados centralizado. Os bancos comerciais instalaram seus primeiros 
computadores em 1962 e introduziram os primeiros mainframes em meados dos anos 60. Desde o 
in ício e no decorrer da década de 70 , a demanda se concentrara em equipamentos de médio e 
g rande portes , que estavam localizados nos centros de processamento de dados, onde os 
documentos encaminhados pelas agências eram processados durante a noite , retornando para 
aquelas na manhã seguinte . 

b) Processamento de dados descentralizado - fase do marketing . A expansão da rede de 
agências dificultara o transporte e m tempo hábil dos documentos entre agências e CPD , 
principalmente devido às enormes distâncias a serem percorridas. A criação de novos CPD , por 
sua vez, mostrava-se antieconômica. A solução encontrada para o problema e implementada a 
partir do final dos a nos 70 fo i descentralizar o processamento dos dados , possibilitando às 
agê ncias dar entrada de dados no sistema via terminais on- /in e. Sob o ponto de vista dos custos, 
o sistema não era eficiente . Do ponto de vista de estratégia de marketing, porém , os bancos 
auferiram grandes ganhos : incorporaram a o ferta de se rviços e letrônicos à sua 1magem , o que 
resultou em vantagem competitiva num ambiente extremamente concorrido . 
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c) Processamento de dados descentrali zad o - fase da racionalização. Compreende o 
período 1986- 90. Nesse período, os bancos buscaram adaptar-se à nova ordem econômica ditada 
pelo Plano Cruzado, implementado pelo Governo brasileiro e m 1986 . Com a redução das 
margens de lucro , viram-se compelidos a reduzir custos. Para a automação, o objetivo 
primordial passou a ser a racionalização . 

d) Tendências futuras. A partir de meados da década de 80 inicia novo movimento 
visando automatizar a retaguarda e atender às postulações dos clientes. Paralelamente , o processo 
de automação das agências continua e a taxa de difusão da automação se acelera com a adesão 
dos seguidores. Também se verificam vultosos investimentos em telecomunicações. Neste 
contexto , o home banking assume importante papel no direcionamento da automação para o 
domicílio do cliente. 

No nível interno , os bancos buscam desenvolver instrumentos mais efetivos de apoio à 
decisão , com ênfase aos sistemas de informação gerenciais. Para o cliente, começa-se a oferecer 
sistemas de integração on- /in e , inclusive interativos. 

Na op1n1ao desse autor , atualmente a qualidade dos serviços bancários oferecidos está 
progressivamente assentada na habilidade de prover aos clientes um sistema on-line , em tempo 
real. totalmente integrado, interativo e descentralizado. E prossegue: 

" A medida que os bancos busquem dar grande a utonomia as suas agências e tornar-se 

intensivamente direc ionados para o cliente. sua posição compet i tiva requererá que ofereçam a 

seus clientes, em suas casas ou locais de trabalho. ampla informação e pleno poder de tomar 

decisões negociais , juntamente com o mais completo conjunto de produtos . ( ... ) O 

desenvolvimento de ' software ' e a capacidade de comunicação serão , para os bancos. o ponto 

central dos investimentos relativos a automação nesta dêcada ." 

Cabe referir ainda a comparação que faz, ainda no Capítulo 3 , entre bancos no Brasil e 
bancos no Canadá no que se refere ao foco em marketing no caso dos esforços para automação. 
Inicialmente não teria havido justificativa de custos para os projetos de informatização que 
incluíam as agências nos sistemas on-line , tendo sua implementação sido iniciada por razões 
es tratégicas. A redução de custos somente foi buscada em etapa posterior . A constatação que ele 
faz é que , a exemplo dos bancos canadenses , os brasileiros não são particularmente competitivos 
em preços , mas concorrem através de inovação de produtos, acesso e imagem pública. 

Opinião semelhante j á fora defendida por Navas (1987). Fatores de posicionamento de 
mercado teriam sido os responsáveis pela corrida observada na automação bancária no Brasil. 
Prestar serviços rápidos e seguros passou a ser a melhor arma de marketin g de que podiam 
dispor os bancos, afirma. 

Cita , a esse respeito, que as limitações 1 relativas ao suprimento de serviços bancários 
totalmente automatizados afetam uma fonte potencialmente maior de renda , qual seja, o home 
bankin g . 

1 As limitações ci tad as são: defic iência de "software " de aplicação: bai xa ca pacidade de comun icação: e inexistência de 
ban cos de d ados tnte grados baseados em matn frames . Co nclutnd o . af irma : a pl a tafo rma para a ma ton a d os 'sof tware · 
a pltcattvos e um computador ' host ' (' hospedetro ' ) e não maquinas espa lhadas de fo rm a descentralizada. 
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Segundo ele , a atitude conservadora dos bancos, própria da sua atividade , impedia que 
tecnologias mais modernas pudessem ser introduzidas para agilizar seu comportamento. Esse 
panorama foi profundamente alterado pela introdução do computador no meio bancário a partir 
dos anos 60 . A pós automatizarem- se os grandes sistemas de controle de retaguarda, passou- se 
rapidamente a atender o cliente em todas as suas necessidades: na agência, na sua casa ou 
em presa , na sua relação com o comércio e até na rua. Caracteriza o Brasil como um dos países 
mais preocupados em prestar , a cada dia , melhores e mais rápidos serviços ao cliente. Tal qual 
Frischtak (1991 , p .1) , afirma que a automação bancária no Brasil teve força, inclusive, para 
fazer surgir uma indústria nacional de informática. 

Três objetivos principais teriam justificado , para os bancos , a automação de seus 
serviços: (1) esforço para atrair novos clientes e melhorar a imagem do banco; (2) desejo de 
prestar melhores serviços aos clientes, ampliando, inclusive, o horário bancário de atendimento 
externo; e (3) redução de custos. 

Os diferentes impactos da automação sobre os bancos ainda não estão totalmente 
conhecidos. Houve conjeturas sobre alterações na estrutura da indústria e na própria natureza 
dos serviços bancários . 

Segundo o Marketing News (09. 11.1984), a aplicação da eletrônica no intercâmbio de 
valores estaria quebrando o oligopólio dos bancos. O negócio de serviços bancários estaria sendo 
transformado numa indústria global de baixos custos , em que os bancos seriam provedores locais 
com altos custos . O fato era que a tecnologia favorecia a entrada, na indústria, de empresas 
com conhecimento especializado em telecomunicações e computação. 

Essa preocupação foi evidenciada principalmente por bancos norte-americanos que 
temiam perder o controle e a liderança nos sistemas de transferência de fundos e 
especificamente na oferta dos serviços de home banking 1 (Home, 1982; Chemical, 1983; Trager, 
1984; Myers , 1984). O surgimento das VAN- Va/ue Added Networks , conhecidas no Brasil como 
RVA-Redes de Valor Agregado, as quais atuam no intercâmbio eletrônico de dados (EDI­
E/ectronic Data lnterchange) , será abordado posteriormente . Também Motta (1987) compartilha, 
em parte , com essa proposição , conforme fica evidenciado a seguir. 

Motta (1987) procura explicar , de forma conceitual , as implicações que a automação terá 
sobre a definição dos negócios bancários . 

Para ele , os esforços de automação trazem consigo a primeira grande descontinuidade na 
evolução sem alterações tecnológicas profundas do sistema bancário. O efeito mais significativo 
da utilização das novas tecnologias é a emergência de serviços delas dependentes e o 
florescimento de novas á reas de interesse. A simbiose entre setor bancário e as tecnologias 
computacionais e de informação estaria levando os bancos a adotar uma posição central numa 
grande rede de informações: por um lado, o enfoque temático dessas tecnologias converge para a 
informação e se us sitemas de estruturação e apoio; por outro , os bancos detêm significativo 
volume de a plicações para essas tecnologias . Isso permitiria supor que o tratamento da 
informação se tornaria postura estratégica dos bancos . 

Em sua abordagem , analisa a evolução da textura competitiva da indústria bancária. O 
primeiro estágio é denominado de agregação de depósitos: os bancos aceitavam depósitos e 
co nce diam empréstimos; ambos. no entanto , eram negócios distintos. A base das receitas era a 
co brança de taxas pela guarda dos fundos e de juros sobre os empréstimos. 

1 Ve r a esse respeito tambem a forma ção de joint ventures na segunda metade dos a nos 80. nos EUA. visando à exploração 
dos se rvtços de home ba nktn g (US. 1985 : Small. 1987) . 
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O segundo estágio caracteriza-se pela disputa dos depósitos que, por isso , passaram a ser 
remunerados. O foco passou a ser as transações financeiras. Paralelamente, novos serviços foram 
oferecidos visando facilitar pagamentos e transferir fundos. Em grande parte baseou-se na 
assimilação das tecnologias de informação e de comunicação. É denominada de agregaçiio 
financeira. 

A tendência histórica do setor bancário seria a agregaçiio de informações. A ênfase 
estaria na combinação das tecnologias computacionais e de comunicação. As novas funções 
indicariam para serviços como: gerência de fundos: necessidades de formulação de objetivos e 
meios adequados ao trato de recursos financeiros dos usuários e seus serviços; manipulação de 
informações: necessidades de dispor de informações analiticamente tratadas , vinculadas às 
transações financeiras; e comunicação: necessidades de estabelecer e manter contato com uma ou 
mais partes envolvidas nas transações financeiras. 

Os novos arranjos tecnológico- institucionais poderiam vir a atrair para a textura 
competitiva da indústria empresas de outros setores como: varejo, informática/bancos de dados, 
comunicação. 

A idéia básica , no entanto , é que as novas alternativas tecnológicas estariam trazendo 
para o centro do sistema bancário a informação , a qual deverá constituir-se na essencialidade 
dos negócios bancários: 

"Em futuro próximo. no centro dos sistemas eletrõnicos estarão os bancos. No centro dos bancos. 

estará a informação. A interligação dos sistemas dará aos bancos uma posição privilegiada como 

instituição agregadora de informação, podendo deixar a agregação financeira num plano 

secundário, como era anteriormente a agregação dos depósitos. ( ... ) A interligação dos sistemas 

colocará muitas instituições. notadamente empresas industriais e comerciais, como pontas de um 

grande sistema onde os bancos ocuparão uma posição centralizada . O contato com as entidades 

bancárias passará a ser feito prioritariamente atraves de terminais colocados nessas empresas. 

sejam esses terminais de propriedade do banco ou das próprias empresas. ( . .. ) A transação 

bancária caracterizar-se-á . cada vez mais. por ser uma permuta de informações, com sobrecarga 

maior para aquelas que se encontram distantes do centro" (Motta. 1987) . 

O recurso mais valioso dos bancos, segundo esse autor, será, pois, no futuro, obtido a 
partir do tratamento da informação através de tecnologias sofisticadas. As próprias 
transferências financeiras nada mais são do que simplesmente transferências de in formação (ver 
também The Economist, 02.10.1982). 

Finalmente esse autor ressalta a natureza homogeneizadora da tecnologia. E afirma que, 
se em grande parte , a automação bancária tem sido impelida pelo desejo de redução de custos, a 
quebra dessa situação será o grande desafio dos bancos. Isso, indubitavelmente, implicará 
reformulações competitivas, uma vez que a liderança possivelmente caberá a quem souber levar 
as novas tecnologias ao campo da concepção de novos serviços, para o que a informação toma 
um foco central. Essa idéia converge para a posição de Frischtak (1991), já referida 
anteriormente , de que o foco da concorrência dos bancos brasileiros é o marketing, centrado 
mormente na inovação de produtos , acesso e imagem públicos , figurando o preço como aspecto 
secundário. 

Chorafas (1987) aborda , em seu livro, a eletrônica na indústria bancária sob o enfoque 
es tratégico. No Cap. 1 afirma que um banco é uma indústria de serviços que evolui, existe, 
opera e sobrevive num ambiente altamente competitivo. A origem das mudanças que ocorrem no 
ce nário financeiro internacional devem se r buscadas no contexto econômico mundial. 
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Uma de suas postulações acerca da sociedade pós- industrial diz: Uma economia 'lógica ' 
(simbólica ) está emergindo, a qual está superando a economia física (real ) em imporcância 1. Essa 
economia lógica consistiria em fluxos de crédito , taxas de câmbio , oportunidades de 
investimento , potencialidades de lucros e perdas e movimento de capital. Nessa assim 
denominada sociedade do conhecimento em que os bancos operam , ativos financeiros são mais 
importantes do qu1 ativos reais. ( ... ) Bancos e a eletrônica - não aço, alltomóveis ou bens imóveis 
- são seus pilares . 

Na economia lógica , os ativos mais importantes da companhia não são os do balanço, mas 
s im ( 1) seus clientes ; (2 ) seus empregados ; e (3 ) sua tecnologia . Os clientes requerem , os 
em pregados provêem e a tecnologia dá suporte à alta qualidade dos serviços. A qualidade seria 
uma função da relação entre provedor e o cliente dos serviços e inclui a interface humana, mas 
também informações corretas, respostas rápidas, execuções em tempo hábil, atualidade e 
funcionalidade. 

A batalha competitiva será realizada com armas eletrônicas , e a sobrevivência dos bancos 
dependerá , em grande parte , da sua habilidade em utilizar a tecnologia para beneficiar seus 
clientes e sua própria administração . Isso , segundo esse autor , em grande parte , parece estar 
claro para a indústria bancária. O grande desafio é definir como usar essa tecnologia para obter 
lucro . Não se trata apenas de uma questão técnica ou de seguir uma tendência, mas, sim, de um 
meio para alavancar negócios. 

Por outro lado, também ressalta o confronto com novos concorrentes - empresas do setor 
financeiro e de outras de fora dele - na batalha pela conquista dos clientes3 . Isso porque novos 
serviços ao cliente tornaram-se possíveis graças aos computadores e tecnologias de comunicação. 

A exemplo de Motta (1987), afirma que as atividades bancárias baseadas na eletrônica 
mudaram significativamente a natureza do próprio negócio . Ressalta três pilares eletrônicos da 
moderna atividade bancária: (1) computadores; (2) comunicações; e (3) software. 

Divide a oferta como serviço das atividades bancárias via eletrônica em dois grupos: 
telesserviços e auto-serviços. Neste estão incluídos as caixas automáticas , os cartões inteligentes e 
os terminais ponto-de-venda; naquele inserem-se os serviços de home / office -banking (=banco a 
domicílio ). 

Refere também que a evolução da tecnologia bancá ria foi lenta nos anos 50 e 60 , com 
pouco impacto sobre a forma de as instituições fazerem negócios . Em seguida , no entanto , 
a cele rou : nos anos 70 , processamento de dados descentralizado e ê nfase na com uni cação de 
dados; nos anos 80 , descentralização dos bancos de dados, computadores pessoais e automação de 
escritórios . Nos anos 90 , os bancos terão que se diferenciar desenvolvendo e dando suporte a 
serviços que adicionem valor , direcionados para clientes cada vez mais sofisticados, para obterem 
lucro e se manterem competiti vos. 

1 Segundo esse a uto r . a p rodu ção industrial historicamente empregava 40% da po pulação . Es ta média est a ria caindo para 
20% e posstve1mente reduzir -se- a a 10% ou menos. T ambém Albrecht ( 1988 . p.ó) afi rma que mais de três quartos dos 
empregos criados nos Estados Unidos na ultima década o foram nos ra mos de prestação de serv1ços. 

, 
- Ta mbém Bell ( 1973) j a se referira à e ra da informação em que a in formação e o conhecimento substituem materiais e 

e ne rg1a como recursos ma is Importantes da soc1edade . 

3 Além dos concorreo tes ja ci tados a nter iormente . referidos por ou tros autores (ver Home. 1982: Chemica l. 1983: Tra ger , 
1984: Hi gh-tech . 1984 : Myers. 1984: Mott a . 1987). Chorafas cita os executivos fi nancetros de grandes companhias. os q ua is 
es ta r1am fazendo um bom t ra balh o de admini s tra ção do se u caixa. tno vando co m no va s fo rm a s de c rédito como os 
·· commercial paper'' e investimentos pnvados. 
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Afirma que a tecnologia ajuda a direcionarmo-nos para o mercado. Sob a perspectiva 
da agregação de valor, possibilita distribuir o produto a baixo custo e a prover a satisfação do 
cliente . 

No Capítulo 3 esse autor aborda as mudanças estruturais que estão sendo processadas na 
indústria bancária a partir da integração do desenvolvimento tecnológico. Como pontos 
importantes dessa fase de transição cita, além de outros: (1) o aspecto global das comunicações 
on-line , e, por conseguinte, de fazer negócios ; (2) home/office-banking e, de forma geral, 
distribuição on-line dos serviços bancários; e (3) a crescente interdependência dos mercados 
econômico e financeiro. 

Produtos e serviços oferecidos pelo banco devem ser vistos como agregados que 
abrangem desenvolvimento, produção e distribuição. É neste último aspecto que reside o papel 
fundamental desempenhado pelo home banking: permitir o contato on-line do cliente e estar 
interligado aos sistemas eletrônicos do banco. 

Ressalta que quanto mais amplo for um sistema, maior será o benefício dele derivado. 
Por isso afirma que o lwme banking jamais deve ser vendido como um sistema isolado, mas, sim , 
como um sistema de informações a domicílio. As demandas são variadas: troca de mensagens; 
busca de informações, vendas; manipulação de documentos e ordens de serviço; facilidades de 
pagamentos . Também o desenvolvimento de serviços ao cliente torna-se fundamental 
principalmente como arma competitiva. A isso soma-se a redução física do volume de papéis e 
a redução de custos de forma mais ampla. 

Para dar suporte a um sistema de home banking amplo assim sugere o PC como terminal, 
por ser adequado para fazer frente a demandas como: apoio às decisões administrativas, correio 
eletrônico/informações rápidas, serviços de processamento em geral, planejamento e pagamentos, 
geração de relatórios. Essas atividades requerem o uso do PC em off-line e em on-line, 
implicando significativa agregação de valor, à medida que as tarefas se complementam. Ressalta, 
no entanto, que a função da comunicação torna-se essencial quando se trata de 
microcomputador. 

Todos os serviços que podem ser oferecidos como auto-serviço nas agências (exceto saque 
em espécie) podem ser incorporados ao home banking como serviços de valor agregado, segundo 
esse autor. 

Chorafas (1987) ainda refere algumas recomendações práticas importantes: (1) entender a 
questão da segurança e tomar as medidas necessárias; (2) diagnóstico e manutenção a distância; 
(3) a importância de o sistema ser desenvolvido para o cliente , ou seja, de ser de fácil 
operacionalização, não requerendo conhecimento de tecnica/idades. 

Alter (1992) também ressalta a agregação de valor adicional na produção de bens e 
se rviços , decorrente de intenso consumo de informação. Essa, inclusive, seria a característica de 
uma nova espécie de empresas, denominadas de empresas informacionais . Nessas, o tempo de 
trabalho especificamente produtivo torna-se marginal; a pressão sobre a empresa provém agora 
do tratamento dos sinais , códigos e símbolos, dos domínios técnico , administrativo , comercial ou 
social. A vantagem competitiva já não reside mais na capacidade de produzir ou de gerir , mas 
de movar. 

Essa abordagem converge para as idéia s expressas por Motta ( 1987), referidas 
anteriormente , que projetou os bancos como processadores de informações por excelência e a 
informação como o cerne de cada instituição bancária. Nesse contexto o intercâmbio de 
informações entre empresas. especificamente entre bancos e clientes. requer obviamente um 
sistema ágil e eficiente. O home banking pode se r esta so lução . 
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Segundo Yong (1992), a tecnologia de informação 1, da qual o home banking é uma 
aplicação, é assunto da maior relevância, porque estaria sendo considerada como um dos maiores 
fatores responsáveis pelo sucesso das organizações , quer a nível de sobrevivência, quer na 
obtenção de maior competitividade na respectiva indústria . Dentre as principais aplicações 
citadas, destacamos: construção de grandes bases de dados; transferência eletrônica de dados e de 
fundos; e adição de valor aos produtos e serviços, em sintonia com estratégias de diferenciação 
de produtos e serviços e criação de novos mercados, onde converge para opiniões já expressas 
anteriormente. A adição de valor seria uma das dimensões mais exploradas pela tecnologia de 
informação, elevando significativamente o nível dos serviços aos clientes. 

Afirma que a possibilidade de conexões eletrônicas de informação das instituições entre 
si e com seus consumidores permite a criação de mercados eletrônicos, com um enorme efeito 
multiplicador nas atividades econômicas, mormente nas centradas em serviços. 

É nesse contexto que a transferência eletrônica de dados (EDI- Electronic Data 
Interchange) vem se firmando como importante aliado das empresas em seus contatos negociais. 

Segundo Milbrandt (1987), EDI é a troca de informações relativas a transações negociais 
de rotina , i. é , pedidos de compra , faturas, catálogo de produtos, num formato padrão 
reconhecido por uma máquina que é remetido eletronicamente. Pode ser concebido como uma rede 
de comunicações que liga computador a computador, especializada em interligar várias empresas, 
como fornecedor, indústria, distribuidor, cliente , transportadora, seguradora, banco (Fonseca, 
1990). Canright (1988) ressalta, no entanto , que a característica básica dessa tecnologia é o 
intercâmbio eletrônico de informações de forma padronizada2. 

Os dados transportados através de uma rede de EDI podem ser classificados em 
financeiros e não- financeiros. Estes referem -se às informações comerciais; aqueles são tratados 
como transferência eletrônica de fundos. 

Para a prestação de serviços baseados em EDI surgiram empresas especializadas, 
conhecidas como RVA-Redes de Valor Agregado (VAN-Value Added Networks) . Os bancos, 
nesse caso, são apenas participantes da rede , executando a transferência dos fundos relativos às 
transações . O maior volume de dados transportados, no entanto, são não- financeiros. 

O fato de as redes de EDI estarem sendo controladas, na maioria dos casos, por terceiras 
empresas, fora da indústria bancária , contradiz, em parte, previsões feitas por autores como 
Motta (1987) de que os bancos ocupariam um papel central no processamento e intercâmbio de 
informações e na interligação de empresas. Por outro lado, demonstra que os temores de muitos 
banqueiros quanto ao surgimento de novos concorrentes para as instituições bancárias tinha 
fundamento (Jimison e Feder , 1989). No entanto , sobre a questão do controle do processo de 
EDI as opiniões dos banqueiros ainda divergem. Alguns acham que os bancos devem manter 
total controle sobre o sistema, enquanto outros afirmam que as redes de EDI operadas por 
terceiros estão melhor estruturadas e, por isso , podem prestar melhor serviço (Jones , 1990). 

1 

Para definir o que entende por tecnologia de informação. esse autor cita Zuboff. S. ( !988) : "Tecnologia de Informação e 
uma denom1nação que reflete a convergência de d1versas correntes de desenvolvimento tecnológico, Incluindo 
m1croeletrónica. ciência de computação. lelecomuntcações. engenhana de 'software · e análise de SIStemas". 

- Ve r a respeito outras referênc1as: J imison e Feder. (1989): Deanng ( 1990) 
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Pelo menos um grande banco norte-americano 1 optou, em 1989, por entrar no mercado 
das redes de EDI, oferecendo diretamente serviços relativos ao intercâmbio de dados financeiros 
e não- financeiros, tornando-se o eixo de um sistema de serviços de EDI (Jimison e Feder , 
1989). 

Além de viabilizar o transporte distinto de dados e de fundos, a estratégia adotada foi de 
desenvolver outros serviços que agregassem valor, especialmente para clientes do mercado 
intermediário (médias empresas): desenvolvimento de software para possibilitar o uso do PC pelo 
cliente como acesso ao sistema; serviços de auxílio para orientar sobre o desenvolvimento e 
implementação apropriados do sistema a nível interno do cliente; serviços de marketing e 
implementação para utilização do EDI entre parceiros negociais de qualquer porte. 

Como o EDI está mais disseminado entre grandes corporações , em cujo mercado há 
grandes barreiras de entrada, principalmente o volume de investimentos necessário, Jimison e 
Feder (1989) referem que a possibilidade de interligar médias empresas entre si e com grandes 
corporações pode tornar-se uma significativa vantagem competitiva para os bancos frente às 
R V A- Redes de Valor Agregado. Referem ainda a possibilidade de os bancos adicionarem outros 
serviços ao EDI: administração do caixa, extratos de contas , transações bancárias, consultas 
diversas , ou seja, basicamente os serviços passíveis de serem oferecidos pelos sistemas de home 
banking. 

Num enfoque estratégico , o home banking no contexto da automação bancária e da 
tecnologia de informação pode contribuir para a formação da cadeia de valores da empresa 
referida por Porter (1989, p. 33) e na interação do banco com a cadeia de valores do cliente, 
cujas relações estão sendo profundamente modificadas pela tecnologia de informação (Porter e 
Millar , 1985). 

A atuação da tecnologia da automação ocorre em dois níveis distintos: (1) na forma como 
as a ti v idades de valor são executadas em cada cadeia de valores; e (2) na interligação das 
di versas cadeias de valor, no presente caso, cadeia de valores do banco e cadeia de valores do 
cliente . 

Porter (1989, p.164) afirma que a tecnologia somente será pos1t1va se trouxer vantagem 
competitiva, ou seja, se prestar contribuição para estratégica genérica da empresa. No caso 
específico da automação bancária ela pode ser obtida através da inovação. Mas como toda 
vantagem pode ser imitada - e essa é uma característica da indústria bancária - faz-se necessário 
implementar um processo de constante aperfeiçoamento e sofisticação, que pode basear-se no 
desenvolvimento de novos produtos/serviços e/ou na agregação de novos serviços ao cliente aos 
produtos/serviços já existentes. 

O fato de uma empresa desenvolver internamente uma tecnologia pode contribuir 
significativamente para sustentar uma vantagem competitiva dela decorrente. No caso da 
automação bancária , isso torna-se importante, à medida que os sistemas em geral requerem 
sofisticados software, cujo desenvolvimento demanda conhecimento especializado e tempo. 

Alter (1992) refere-se assim ao conhecimento como matéria-prima: 

-Os conhecimentos utilizados para realizar e tornar eficientes o s investimentos in tangiveis 

inscrevem-se logicamente na seguinte perspectiva : são o suporte do caniter adaptativo e 

transttório da organização" . 

1 Trata-se do Security Pacific, o quinto mator banco dos Estados Unidos. 
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Os esforços para o uso estrateg1co da tecnologia de informação , segundo Johnston c 
Carrico (1988), são uma resposta às pressões competitivas geradas no ambiente em que as 
empresas atuam. Isso fica evidente ao abordar-se a evolução da automação bancária no Brasil, 

conforme referido por Frischtak (1991). 

Percebe-se , pois , que a automação tem implicações estratégicas na indústria bancária. Sua 
extensão ao domicílio do cliente através do home banking constitui-se em uma forma totalmente 
inovadora de interação cliente- banco , provocando profundas mudanças de posicionamento, de 
relacionamento , culturais. Novos atributos passam a compor o produto ampliado e o conjunto de 
benefícios percebidos pelos clientes certamente vai incorporando essas inovações. Para captar a 
percepção desses aspectos pelos usuários do home banking foi concebida a pesquisa que serviU 
de base a esse relatório , cuja metodologia é detalhada no próximo Capítulo . 
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3 - MÉTODO 

Este Capítulo aborda seis aspectos básicos: definição das vanaveis , determinação da 
população , instrumento de coleta de dados, procedimentos de coleta de dados , objetivos da 

pesquisa e mewdologia para análise dos dados. 

3.1 - Definição das Variáveis 

Para a consecução dos objetivos propostos, foram selecionados seis grandes grupos de 

variá v eis , a seguir especificados: 

1<? - Dados de identificação da empresa; 
f! - Relacionamento da empresa com bancos; 
3<? - Atributos/indicadores de uma sistema de home banking ; 
4<? - Benefícios de um sistema de home banking; 
~ - Produtos/serviços relativos a um home banking ; e 
fP - Aspectos genéricos de um sistema de home banking . 

A fim de possibilitar uma análise mais acurada dos diversos aspectos envolvidos, esses 
grandes grupos foram subdivididos. Uma relação completa das variáveis consta do Anexo D . 

Dados de identificação da empresa 

Dois tipos de dados fo ram apresentados , visa ndo caracterizar a empresa de forma 

gené rica: 

1<? - Número de empregados; e 
-P - Vo lume de vendas. 
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Relacionamento da empresa com bancos 

Para determinar o relacionamento da empresa com o s banco s de modo geral e 
principalmente no que se refere aos sistemas de teleprocessamento foram incluídas questões 
especí ficas a esse respeito: 

1? - Número de bancos com que opera; 
i! - Tempo em operação com bancos via teleprocessamento; 
f! - Número de sistemas de teleprocessamento com bancos operados; e 
4? - Freqüência de contatos com bancos via teleprocessamento . 

Atributos/ indicadores de um sistema de home banking 

Foram relacionados seis atributos / indicadores de um sistema de home banking . Cada um 
destes foi de com posto em vários itens. Os atributos / indicadores, também denominados variáveis 
gerais , referidos foram: 

1? - Agilidade; 
i! - Segurança; 
f! - Aspectos operacionais; 
4? - Abrangência do sistema; 
:f - Conveniência; e 
fP - Aspectos técnico-negociais . 

Benefícios de um sistema de home banking 

Os cmco benefícios de um sistema de home banking que inte gram a pesquisa estão 
arrolados abaixo . A exemplo dos atributos / indicadores , os benefícios também são denominados 
variáveis gerais e foram decompostos , cada um , em vários itens: 

1? - Manipulação de dados e informações relativas às operações bancárias; 
7J - Melhoria da e fi ciência administrativa; 
f! - Administração financeira: gerência do caixa e do fluxo de catxa; 
4? - Desempenho econômico da empresa; e 
:f - Gestão de negócios / tomada de decisões. 

Produtos / serviços de um sistema de home banking 

Foram relacionados produtos / serviços bancários passíveis de se rem o fertados através de 
um sistema de home banking. 
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Aspectos genéricos de um sistema de home banking 

Os aspectos genéricos foram divididos em quatro conjuntos , os quais se compõem de uma 
ou mais variáveis: 

Fatores que influenciam a decisão de aderir a um sistema de home banking; 
Maior concentração dos negócios da empresa no banco operador do sistema; 
Postura negociai da em presa em relação ao banco operador do sistema de home banking; e 
Intermediação na operacionalização do sistema de home banking. 

Atributos / indicadores , benefícios , produtos / serviços e aspectos genencos buscaram 
identificar opiniões/percepção dos respondentes acerca de um sistema de lwme banking, a partir 
de sua experiência como usuários e / ou operadores. Isoladamente , cada grande grupo visou 
atingir um objetivo específico . O objetivo geral foi buscado com a compreensão da totalidade 
das variáveis. 

3.2 - Determinação da População 

O requisito básico estabelecido para qualificar o respondente foi que a empresa em que 
atua estivesse operando algum sistema de comunicação com bancos via teleprocessamento , seja 
lzome banking, intercâmbio eletrônico de dados- EDI ou similar. 

Os contatos preliminares feitos com bancos que operam no Rio Grande do Sul visando 
obter uma lista de empresas-clientes que se enquadrassem nesse perfil foram totalmente 
infrutíferos, pois a informação foi unanimemente considerada confidencial. 

Assim sendo, a população foi determinada a partir dos seguintes critérios: 

1. Co nsulta à lista Brasil Dez Mil- -199 0-1 99 1 , publicada pela Dun e Bradstreet 
International , em São Paulo , que reúne as maiores empresas brasileiras , com faturamenw 
superior a um milhão de dólares e / ou mais de 200 funcionários . 

2 . Seleção das empresas localizadas em duas re giões densamente povoadas e com grande 
co ncentração de indústrias (principais pólos industriais do es tado), no Rio Grande do Sul: 

a) Grande Porto Alegre e cidades circunvizinhas , cujo código de discagem direta a 
distância (DDD) é 051 ; e 

b) Caxias do Sul e cidades circunvizinhas , CUJO código de disca ge m direta a distânci a 
(DDD) é 054. 

3. Contato telefônico , no decorrer dos meses de março e a bril de 1992, para verificar se 
a empresa se relaciona com pelo menos um banco via teleprocessamento . 

Das 657 e mpresas contatadas foram qualificadas 229. A Tabel a 3.1 apresenta a 
distribuição das e mpresas por re giões e por contato / qualificação . 
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Tabela 3.1 - A POPULAÇÃO DA PESQUISA, POR REGIÕES E POR CONTATO/QUALI­
FICAÇÃO 

CONTATADAS QUALIFICADAS 

REGIÕES f % f % 

Porto Alegre 607 92,4 197 86,0 

Caxias do Sul 50 7' 6 32 14,0 

Total 657 100,0 229 100,0 

4. Um home banking pode ter vários usuanos numa empresa. De um modo geral, porém, 
o departamento financeiro e setores subalternos são os que mais utilizam os serviços oferecidos 
através dele. A operação , por sua vez, é feita pelo próprio usuário , pelo centro de processamento 
de dados da empresa ou por ambos. Por isso, os gerentes dessas duas áreas foram selecionados 
como fontes de in formações para esta pesquisa. 

Os contatos foram feitos em primeiro lugar com o responsável pela área financeira. Nos 
casos em que este julgou mais conveniente encaminhar o assunto através do setor de 
processamento de dados , o chefe desse setor passou a ser o interlocutor. De qualquer forma, as 
informações buscadas requereram a manifestação de profissionais de ambas as áreas. 

Considerando o número de empresas qualificadas (dentro das expectativas), todas foram 
convidadas a participar da pesquisa. Destarte, não foi necessário extrair qualquer amostra. 

Em resumo, a população da pesquisa abrangeu empresas constantes da lista Brasil Dez 
Mil-- 1990-1991 , localizadas na Grande Porto Alegre e cidades circunvizinhas (com código DDD 
051 ) e em Caxias do Sul e cidades circunvizinhas (com código DDD 054), ambas regiões do Rio 
Grande do Sul , e que estivessem operando algum sistema de comunicação com pelo menos um 
banco via teleprocessamento. 

A confecção do questionário J ncaminhado aos respondentes mereceu cuidados especiais, 
visando dar-lhe a melhor apresentação , facilitar seu manuseio e tornar sua leitura agradável. O 
texto foi produzido com um software de editoração; uma capa foi criada para identificar a 
pesquisa; a reprodução foi executada em off-set a partir de originais feitos em impressora a 
laser ; a .encadernação foi feita sob a forma de livreto. 

3.3 - Instrumento de Coleta de Dados 

Para coletar os dados , foi utilizado um questionano (ver Anexo C), composto de seis 
partes , perfazendo 19 questões e 117 variáveis. As questões estavam assim distribuídas no 
questionário: 
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l~arte - Atributos / indicadores de um sistema de home banking: questões 1 e 2 (variáveis 2 a 
40) ; 

2~ Parte - Benefícios de um sistema de home banking: questões 3 e 4 (variáveis 41 a 73); 

3~ Parte - Produtos / serviços relativos a um home banking: questões 5 e 6 (variáveis 74 a 99); 

4~ Parte - Aspectos genéricos de um home banking: questões 7 a 10 (variáveis 100 a 109); 

5 ~ Parte - Dados de identificação da empresa: questões 11 a 14 (variáveis 110 a 113); e 

6~ Parte - Situação da empresa quanto ao relacionamento com banco(s): questões 15 a 18 (variá­
veis 114 a 117). 

A questão 19 foi destinada para comentários gerais do respondente . 

O questionário definitivo foi elaborado com base em quatro fontes: 

1~ Revisão da literatura (Capítulo 2); 

~ Contato com empresas da região do Vale do Sinos, no Rio Grande do Sul , usuárias de sistema; 

3~ Contato com o CEDIP Centro de Desenvolvimento de Sistemas, Implementação e 
Processamento, do Banco do Brasil S.A., localizado em São José dos Pinhais (PR); e 

4~ Teste piloto realizado com o questionário preliminar (ver Item 3.4.1). 

3.4 - Procedimentos de Coleta 

3.4.1 - Teste Piloto 

A versão preliminar do questionano foi testada junto a cinco empresas . Os problemas 
detectados foram corrigidos , d e modo a evitar qualquer dificuldade ao respondeote, 
especialmente quanto à compreensão das questões formuladas . 

3.4.2 - Operacionalização da Coleta de Dados 

A fase de levantamento de dados mereceu uma série de cuidados espec1a1s , tendo em 
vista o número reduzido de empresas qualificadas para participarem da pesquisa e da forma de 
cole tar os dados (questionário via correio) . A coleta de dados seguiu cinco fases, as quais estão 
re fe ridas abaixo: 

1. Contato telefônico para qualificação das empresas participantes da pesquisa no 
decorrer dos meses março e a bril de 1992 . Nessa ocasião foi definido o nome e cargo / setor da 
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pessoa que responderia o questionano; confirmado o endereço da empresa; e conversado com o 
respondente acerca do tema da pesquisa e para obter sua concordância e comprometimento para 
o tempestivo preenchimento do questionário a lhe ser enviado. Foram feitas referências ao fato 
de que a pesquisa estava sendo patrocinada pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul e 
de que todos os dados seriam mantidos em absoluto sigilo. 

2. Remessa da carta de pré-notificação, em 18.05.92, a todas as empresas qualificadas. A 
correspondência (ver Anexo A) foi encaminhada aos cuidados da pessoa definida como 
respondente . Fazia referência ao tema da pesquisa; ao envio, nos próximos dias , de um 
questionário; e à manutenção dos dados em sigilo. 

3. Remessa do questionário via Correio, em 25.05.92, a todas as empresas qualificadas. 
A data estipulada para o retorno dos questionários foi 15 .06.92. O questionário foi acompanhado 
de uma correspondência de encaminhamento (ver Anexo B) e um envelope tipo resposta 
comercial para a devolução. 

4. Primeiro telefonema de reforço . No período de 30.06 .92 a 09 .07.92 foi feito um 
contato telefônico com as empresas (ou seja, com as pessoas encarregadas de responder os 
questionários) cujos questionários ainda não haviam sido recebidos pelo pesquisador. Nos casos 
em que tal situação se confirmou , foi enfatizada novamente a importância da colaboração do 
respondente para o êxito da pesquisa. Constatou-se que trinta questionários não haviam sido 
recebidos pelos respondentes. Nesses casos foi remetido novo exemplar em 13.07.92, também 
acompanhado pela correspondência de encaminhamento e envelope selado para retorno. O novo 
prazo de retorno estabelecido foi 27.07 .92. 

5. Segundo telefonema de reforço. No período de 13 a 20.08.92 foi feito novo contato 
telefônico com as mesmas características do anterior. Dessa feita , todos os respondentes haviam 
recebido um exemplar do questionário . 

A fase de levantamento dos dados foi considerada encerrada em meados de setembro de 
1992. 

A Tabela 3.2 apresenta os índices de retorno dos questionários. 

As diversas circunstâncias que caracterizaram o retorno dos questionários serviram de 
base para a realização de uma série de testes estatísticos visando detectar possíveis variações 
s ignificativas nas respostas que pudessem comprometer os resultados. Foram formados os 
seguintes grupos de questionários retornados: 

1. Retorno com o primeiro questionário 
1.1. Retorno sem reforço 
1.2. Retorno com o primeiro reforço 
1.3 . Retorno com o segundo reforço 

2. Retorno com o segundo questionário . 

Os testes estatísticos realizados foram o de Mano- Whitney e o de Kruskal- Wallis, 
respectivamente para duas e mais de duas amostras independentes , e envolveram as seguintes 
combinações: 

1. X 
., 

1.1. X 1.2. 
1.1. X 1.3. 
1.1. X 1.2. e 1.3. 
1.1. X 1.3. 
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As variações apresentadas referiram -se a casos isolados de vanaveis. Assim sendo, todos 
os 153 questionários aproveitáveis foram incluídos na base de dados . 

Tabela 3.2 - ÍNDICES DE RETORNO DOS QUESTIONÁRIOS REMETIDOS 

ITENS DE CÁLCULO 

Questionários 

remetidos 

não retornados 1 

retornados 

-aproveitáveis 
-não aproveitáve~s 2 

-não preenchidos 

153 
3 
5 

f 

229 

68 

161 

1 
Com base no levantamento feito nos contatos de reforço, esse item ficou assim constituído: 
-questionários remetidos pelo respondente e não recebidos pelo pesquisador: 22; 
- responden tes que manifestaram a intenção de ainda preencher o questionãrio: 24 : e 
-respondentes que manifestaram expressamente que não iriam preencher o questionário: 22 . 

.., 

66,8 
1,3 
2,2 

% 

100,0 

29,7 

70,3 

-Trata-se de tres questionários preenchidos por respondentes que não eram usuários de qualquer sistema de comunicação 
com bancos via teleprocessamento. portanto. não estavam qualificados. 

3 
Estes cinco questionários foram devolvidos pelas pessoas contatadas. as quais alegaram falta de condições para 
responder satisfatoriamente ao questionário, basicamente devido á pouca experienc1a com o sistema em operação na sua 
empresa . 

3.5 - Objetivos da Pesquisa sob o Enfoque Metodológico 

Os objetivos da pesquisa já foram referidos no Capítulo 1. Sob o enfoque metodológico , 
se rá apresentada aqui a relação de cada objetivo com a estrutura do questionário, bem como as 
respectivas formas de medir a percepção dos pesquisados. 

Objetivo 1: Importância de atributos/ indicadores. 

Visa medir a importância percebida pelos usuários/ operadores de atributos/ 
serviços de um sistema de home banking. 
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A importância de atributos / indicadores de um sistema de home banking foi abordada nas 
duas primeiras questões. 

A Questão 1 constou de seis atributos/indicadores: Agilidade, Segurança, Aspectos 
Operacionais , Conveniência e Aspectos Técnico-Negociais. Cada atributo/indicador (variável 
geral), por sua vez, foi decomposto em vários itens. A avaliação dos respondentes foi feita em 
dois níveis: (1) uma avaliação geral do atributo/indicador; e (2) uma avaliação específica de cada 
item do conjunto . 

O respondente foi solicitado a expressar o grau de importância com base numa escala 
ordinal (Escala de Likert) de quatro pontos, de nada importante (escore O) a muito importante 
(escore 3). O escore zero foi adotado para reforçar a idéia de nenhuma importância . 

Para possibilitar o confronto da ordenação subjetiva (sob o ponto de vista dos 
respondentes) dos atributos/indicadores conforme a importância percebida com uma ordenação 
objetiva (também sob o ponto de vista dos respondentes) foi incluída a Questão 2 no 
questionário . Nesta os respondentes foram solicitados a atribuir os graus 1 a 6 aos itens, de tal 
forma que o primeiro correspondesse ao mais importante, e o último, ao menos importante 
(ordem decrescente de importância). Visou-se averiguar a coerência e constância dos 
respondentes nas avaliações. 

Objetivo 2: Concordância com os benefícios. 

Para determinar o grau de concordância ou discordância dos respondentes 
com os benefícios percebidos de um sistema de home banking. 

A averiguação da concordância ou discordância dos usuários/operadores com os 
benefícios que um sistema de home banking pode proporcionar foi o segundo objetivo da 
pesquisa. Para sua consecução, constou do questionário a Questão 3. 

Sua estrutura era semelhante à da Questão 1: cada benefício (=variável geral) estava 
decomposto em vários itens. Os cinco benefícios que a compunham abrangiam os seguintes 
aspectos da empresa: Manipulação de Dados e Informações , Eficiência Administrativa, 
Administração Financeira, Desempenho Econômico, e Gestão de Negócios / Tomada de Decisões. 

A exemplo da Questão 1, a avaliação dos respondentes ocorreu em dois níveis: (1) uma 
avaliação geral para cada benefício (variável geral); e (2) uma específica para cada item. Para 
tanto, es tava prevista a utilização de uma escala ordinal de cinco pontos (escala de Likert) que 
incluía opções desde discordo totalmente até concordo totalmente. Os escores utilizados iam 
respectivamente de -2 a 2, sendo que o zero correspondia à opção intermediária indiferente. Os 
escores negativos foram adotados para reforçar a idéia de discordância , e o escore zero, para 
enfatizar a neutralidade desta opção . 

Objetivo 3: Importância dos benefícios. 

Para pôr em ordem de importância os cinco conjuntos de benefícios 
percebidos de um sistema de home banking. 

A Questão 4 visou medir a importância que os usuários / operadores dão aos benefícios 
percebidos de um sistema de home banking . Para tanto , foi-lhes solicitado pôr em ordem 
decrescente de importância os cinco conjuntos de benefícios anteriormente referidos , atribuindo 
ao mais importante o grau 1 e ao menos importante , o grau 5 , resultando uma escala ordinal. 
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Objetivo 4: Importância de produtos/ serviços. 

Para determinar a importância, para os usuários/ operadores, da oferta 
dos produtos/ serviços através de um sistema de home banking. 

Para atingir a este objetivo, constou do questionário a Questão 5. Ao respondente foi 
solicitado expressar o grau de importância percebida que ele confere à oferta , através de um 
sistema de home banking, de cada um dos produtos /serviços bancários relacionados. Para a 
avaliação, foi utilizada a mesma escala da Questão 1, sendo que os comentários relativos 
também se aplicam aqui. 

Objetivo 5: Concordância com aspectos genéricos. 

Para determinar a concordância dos respondentes com alguns aspectos 
genéricos relevantes relacionados com um sistema de home banking. 

Quatro questões foram elaboradas para a consecução desse objetivo. Em todas os 
usuários / operadores foram solicitados a expressarem sua concordância com as afirmações 
propostas utilizando uma escala ordinal de cinco pontos igual à mencionada no Objetivo 2. 

As questões estavam assim constituídas: Questão 7: fatores que influenciam a decisão da 
empresa de aderir a um sistema de home banking (seis itens); Questão 8: maior concentração dos 
negócios da empresa no banco operador do sistema de home banking (um item); Questão 9: 
postura negociai em relação ao banco operador do sistema de home banking (dois itens); e 
Questão 10: intermediação na operacionalização do sistema de home banking (um item). 

Objetivo 6: Relações. 

Para averiguar possíveis relacionamentos existentes entre as varaaveis de 
empresa, as variáveis de relacionamento da empresa com bancos e de 
disponibilidade dos produtos / serviços com as variáveis gerais de 
atributos/ indicadores e de benefícios, com as de produtos/ serviços e com as de 
aspectos genéricos. 

Aqui os atributos/indicadores, benefícios , produtos/serviços e aspectos genencos de 
um sistema de home banking foram tratados como variáveis dependentes numa série de testes 
es tatísticos conduzidos com as variáveis de produtos /serviços , da empresa e de relacionamento da 
empresa com bancos, sendo estas consideradas variáveis independentes . 

As faixas relativas ao volume de vendas das empresas foram convertidas em dólares 
norte-americanos, tomando como base o valor médio do dólar comercial de venda em 1991. 

3.6 - Tratamento Estatístico 

Para o tratam ento dos dados coletados foram usados vários testes estatísticos que estão a 
seg uir referidos. Em todos os casos. o nível de significância aceito foi de 0,05, com exceção da 
Comparação Múltipla que complementou o teste de Kruskal-Wallis , na qual se considerou 0,10. 
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a) Teste da Correlação de Spearman 

Este teste foi usado para medir a correlação entre itens e respectiva variável geral dos 
conjuntos de atributos/indicadores e de benefícios de um sistema de home banking. Siegel (1975, 
p.228) afirma que o teste da Correlação de Spearman é uma medida de associação que exige que 
ambas as variáveis se apresentem em escala de mensuração pelo menos ordinal, o que se 
ver i ficou nesta pesquisa. 

b) Teste de Wilcoxon (Signed- Ranks Test) 

Nos casos em que havia apenas duas variáveis relacionadas, foi usado o teste de Wilcoxon 
para determinar a existência de diferença significativa entre o par de variáveis e ordená-las. 

Segundo Siegel (1975, p.84), este teste dá-nos o sentido e o valor da diferença entre os 
itens de um par, possibilitando deduzir qual membro do par é mais do que o outro. 

c) Teste de Friedman 

A este teste de diferença estatística entre a média das variáveis (ANOVA bilateral) foram 
submetidos os seguintes conjuntos com mais de duas variáveis relacionadas: 

-variáveis gerais de atributos/indicadores; 
-variáveis gerais de benefícios; 
-conjuntos de itens relativos a cada variável geral de atributo/ indicador; 
-conjunto de itens relativos a cada variável geral de benefício; 
-conjunw de produtos / serviços; e 
-conjunto de fatores que influenciam a decisão da empresa de aderir a um sistema de home 

banking. 

O teste de Friedman , segundo Siegel (1975 , p .189) é útil para comprovar a hipótese de 
nulidade, de que 'k' amostras relacionadas tenham sido extraídas da mesma população. 

d) Teste de Comparação Múltipla (Friedman) 

Segundo Campos (1979 , p.243) , 

.. a finalidade das Comparações Múltiplas e complementar os resultados ou as conclusões obtidas 

pelo teste de Friedman , quando nele se rejeita H
0

, procurando. com ISSO. localizar as possíveis 

diferenças en1re pares de variaveis tratadas .. . 

A diferença mtntma significativa (d.m .s.) adotada na Comparação Múltipla como 
parâmetro para determinar se duas variáveis são sig nificativamente diferentes entre si é 
calculada pela fórmula: 
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I nk(k+l ) 
d.m.s . (diferença mínima significativa) = Q \ / 12 

onde: n = número de participantes da amostra 
k = número de variáveis 
Q = valor da amplitude Q (tabela) . 

Apenas as diferenças iguais ou maiores à d.m.s. apurada caracterizam efetiva diferença 
entre duas variáveis e como tal foram tratadas. No caso de diferenças inferiores à d.m.s. 

· calculada, as variáveis foram consideradas semelhantes. 

O cálculo da diferença entre duas variáveis é: 

onde: Rx = posto médio da variável x 
R = posto médio da variável y 

y . d o o d n = numero e partiCipantes a amostra. 

As variáveis de cada conjunto são identificadas como R 1 , R 2 ... Rn, respectivamente 
por ordem decrescente da média de seus escores . 

e) Teste de Mann-Wbitney 

Foi usado para determinar se a op1n1ao de dois grupos de respondentes diferia ou não 
significativamente sobre determinada variável avaliada, ou seja, se ambas as amostras 
independentes provinham ou não da mesma população. 

Conforme Siegel (1975 , p.l31), este teste é uma das mais poderosas provas não­
paramétricas e constitui uma alternativa extremamente útil do teste t, quando a mensuração 
atingida é inferior à escala de intervalos. 

f) Teste de Kruskal- Wallis 

Para determinar a diferença significativa entre a avaliação feita por mais de dois grupos 
formados a partir de uma variável independente , foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis. Este 
teste permite afirmar se as diferenças verificadas entre k amostras significam que elas 
e fetivamente provêm de populações distintas (H 1) ou não (H

0
) (Siegel , 1975 , p .209) . Trata-se de 

uma análise de variãncia (ANOV A unilateral) . 

g) Teste de Comparação Múltipla (Kruskal- Wallis) 

Para precisar qual par de grupos da variável independente difere entre si , uma vez 
rejeitada H

0 
segundo o teste de Kruskal-Wallis , foi empregada a Comparação Múltipla. 

Campos (1979 , p o2 l 2 ) afirma que o emprego deste teste pode ser encarado como uma 
complementação do teste de Kruskal-Wallis. Mas alerta que os processos não- paramétricas 
t: mpre g ados nas comparações múltiplas quase sempre são menos eficientes do que os seus 
concorrentes do campo paramétrica , porque as tabelas utili z adas são, na maioria dos casos , 
deficientes devido à sua complexidade de estruturação. 
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Os cálculos da Comparaçaão Múltipla tiveram, por isso, como base um grau de 
significância de 10%. A fórmula usada para determinar a diferença mínima significativa (d.m.s.) 

entre as médias apuradas foram: 

d .m.s . = zalfa 
I N(N+l) (.!. + .!.) 

\/ 12 n. n. 
I J 

[k(k-1)] 

onde: alfa= nível de significância (0,10) 
k = número de tratamentos 

Z = limite superior da distribuição normal 
alfa 

[k(k -1)] 
N = observações referentes aos k tratamentos 
ni = número de repetições do tratamento i 
n j = número de repetições do tratamento j 

"i n j = par de tratamentos. 

O cálculo da diferença entre a média de duas amostras independentes realizado foi: 

R. - R. 
I J 

onde 

Ri = posto médio do grupo i 

Rj = posto médio do grupo j. 

Os grupos de cada variável independente foram indentificados como: 

h) Teste de Correlação de Pearson 

A Correlação Produto- Momento de Pearson foi utilizada para apurar a correlação 
existente entre variáveis da Empresa e de Relacionamento da Empresa com Bancos e as de 
Atributos Indicadores, Benefícios , Produtos/Serviços e Aspectos Genéricos . Visou-se estabelecer 

relações entre grupos de variáveis. 

Os aspectos metodológicos ma1s relevantes foram referidos ac1ma. No próximo Capítulo 

constam os resultados da pesquisa. 
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4 · RESULTADOS 

Neste Capítulo são relatados os principais resultados do trabalho. Seis partes compõem 
sua estrutura. Na primeira, são apresentados e comentados resultados descritivos gerais. Em 
seguida são abordados os atributos/indicadores de um sistema de home banking, benefícios de 
um sistema de home banking e produtos/serviços . A parte final trata de quatro aspectos 
genéricos acerca de um sistema de home banking. 

4.1 · Resultados Descritivos Gerais 

Aqui são referidos os principais resultados da pesquisa relativos às vanaveis da empresa, 
variáveis de relacionamento da empresa com bancos e às variáveis de produtos / serviços. Com 
eles o pesquisador visou dar uma visão geral dos dados que posteriormente foram relacionados 
com as demais variáveis para a inferência de conclusões. 

4.1.1 - Dados de Identificação da Empresa 

Foram levantados dados sobre o número de empregados, ramo principal de atividade e 
faturamento da empresa. Visou-se dar algumas características gerais das empresas pesquisadas e 
possibilitar a análise de futuras relações desses dados com os demais aspectos pesquisados. Os 
dados relativos ao ramo de atividade da empresa do respondente foram desconsiderados, haja 
vista não estarem suficientemente discriminados. 

Na Tabela 4.1 o porte das empresas foi medido pelo número de empregados. Cerca de 
70% possuem entre 100 e 999 empregados. Apenas 2,6% empregam 5000 ou mais trabalhadores. 

Na medição do porte por volume de vendas (Tabela 4 .2), mais de 70% das empresas 
demonstram volume de vendas de 800 mil dólares norte-americanos ou mais em 1991. Treze 
empresas não forneceram esse dado. As empresas não estão bem discriminadas pelas faixas 
es tabelecidas , o que deve ser levado em conta nas relações estabelecidas com outras variáveis. 
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Tabela 4.1 - NÚMERO DE EMPREGADOS DA EMPRESA 

NÚMERO DE EMPREGADOS 

1 a 99 
100 a 499 
500 a 999 

1000 a 4999 
5000 ou mais 

Total 

Tabela 4.2 · VOLUME DE VENDAS EM 1991 

VOLUME DE VENDAS EM 1991 
(_em US$ mil) 

Até 159 
160 a 799 
800 ou mais 

Total 

f 

15 
66 
39 
27 

4 

151 

f 

19 
13 

108 

140 

% 

9 f 9 
43f7 
25f8 
17f9 

2f7 

100f0 

% 

13f5 
9 f 3 

77f2 

100f0 

4.1.2 · Situação da Empresa Quanto ao Relacionamento com Bancos 

Acum. 

9 f 9 
53f6 
79f4 
97f3 

100f0 

Acum. 

13f5 
22f8 

100f0 

Neste conjunto, o pesquisador visou situar a empresa com respeito ao seu relacionamento 
com bancos e seu envolvimento com tais instituições via teleprocessamento. 

Os dados levantados referem-se a número de bancos com que es tá operando 
regularmente; e com relação ao teleprocessamento , há quanto tempo opera , quantos sistemas 
opera regularmente e a intensidade de uso do(s) sistema(s). 

Dois terços das empresas operam com mais de quatro bancos regularmente (ver Tabela 
4.3). Com quauo ou mais bancos , 83% das empresas operam regularmente . Depreende-se daí que 
há uma preocupação das empresas em evitar a concentração dos negócios em poucas instituições 
fi nanceiras . Relacionando- se esse dado com o porte da empresa medido pelo número de 
empregados. ve rifica- se que há uma pequena tendênci a a que quanto maior a empresa. com mais 
bancos ela opera (r de Pearson = 0.18). 
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Tabela 4.3 - NÚMERO DE BANCOS COM QUE ESTÁ OPERANDO REGULARMENTE 

NÚMERO DE BANCOS f % Acum. 

1 8 5, 3 5,3 
2 5 3,3 8,6 
3 13 8, 6 17,2 
4 25 16,4 33,6 

mais de 4 101 66,4 100,0 

Total 152 100,0 

Os dados pesquisados (ver Tabela 4.4) demonstram uma significativa adesão, nos últimos 
dois anos , das empresas (70 ,4%) ao teleprocessamento no seu relacionamento com os bancos. Das 
empresas pesquisadas , há três anos apenas 45 (29,6%) operavam algum sistema de comunicação 
com bancos via computador. No ano seguinte, esse número praticamente duplicou, alcançando 84 
(57 ,2%). De um ano para cá, mais 65 empresas (42,8%) aderiram à essa nova tecnologia. 

Tabela 4.4 - TEMPO EM OPERAÇÃO COM BANCOS VIA TELEPROCESSAMENTO 

TEMPO EM OPERAÇÃO f % Acurn. 

Há 1 ano ou menos 65 42,8 42,8 
Há 2 anos 42 27,6 70,4 
Há 3 anos 13 8,6 79,0 
Há mais de 3 anos 32 21,0 100,0 

Total 152 100,0 

As Tabelas 4.5 e 4.6 apresentam respectivamente o número de sistemas operados 
regularmente e a freqüência de contatos com banco via teleprocessamento. 

Uma relação da situação da empresa quanto ao teleprocessamento com o seu porte 
medido pelo número de empregados indica uma correlação positiva , ainda que pequena , ou seja, 
a tendência é que quanto maior a empresa, há mais tempo ela é usuária de sistema, mais 
sistemas ela usa e com mais freqüência cantata bancos via teleprocessamento (r de Pearson , 
respectivamente , igual a 0 .30. 0 ,20 e 0 ,19). 
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• 

Tabela 4.5 - NÚMERO DE SISTEMAS DE TELEPROCESSAMENTO REGULARMENTE 
OPERADOS COM BANCOS 

NÚM~RO DE SISTEMAS OPERADOS 

1 
2 
3 

Mais de 3 

Total 

f 

48 
25 
29 
50 

152 

% Acum. 

31, 6 31,6 
16,4 48,0 
19,1 67,1 
32,9 100,0 

100,0 

Tabela 4.6 - FREQÜÊNCIA DE CONTATO COM BANCO VIA TELEPROCESSAMENTO 

FREQÜÊNCIA f % Acum. 

Até 1 vez por dia 54 35,8 35,8 
2 vezes por dia 50 33,1 68,9 
3 a 5 vezes por dia 30 19,8 88,7 
Mais de 5 vezes por dia 17 11,3 100,0 

Total 151 100,0 

~ .1.3 - Situação dos Produtos/ Serviços 

A Tabela 4.7 retrata a situação dos produtos/serviços, no que se refere à sua 
disponibilidade nos sistemas de teleprocessamento operados pelas empresas. Os serviços de 
Saldos, Extratos e Posição de Contas e o acesso à Cobrança são os dois itens presentes nos 
sistemas de praticamente todos os respondentes. São produtos /serviços amplamente difundidos e 
de uso intensivo que , por isso , podem se r tomados como núcleo inicial de qualquer sistema do 
gênero . Serviços relativos à Conta Corrente (o nde se incluem contra-ordem , requisição de 
talonários , reconciliação) e Indicadores Econômico-Financeiros também es tão relativamente bem 
difundidos, constando em cerca de três quartos dos sistemas dos respondentes . Ce rca da metade 
das émpresas já pode, através de se u sistema de teleprocessamento, receber e fazer pagamentos 
Je é para terceiros e o banco, bem co mo fazer a plicações e resgates. Os demais 
produtos / se rviços por ora estão disponíveis apenas num seleto grupo de sistemas (ver Tabela 
~ . 7) . 
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Tabela 4.7 - SITUAÇÃO DOS PRODUTOS/SERVIÇOS 

PRODUTOS/SERVIÇOS 

Saldos, extratos, posição 

Cobrança 

Conta corrente (exceto 
saldos, extratos) 

Indicadores econômico­
financeiros 

Aplicações/resgates 

Pagamentos/recebimentos 
relativos a terceiros 

Débitos/créditos 
relativos ao banco 

Correio eletrônico 

Empréstimos/financiamentos 

Câmbio 

Leasing 

Cartão de crédito 

Seguro 

Sim 
% 

97,4 

96,1 

76,5 

59,2 

50,0 

48,4 

47,4 

21,1 

17,2 

11,8 

7,9 

7,2 

4 f 6 

Disponível 

4.2 - Atributos/ Indicadores de um Sistema de Home Banking 

Não 
% 

2,6 

3 f 9 

23,5 

40,8 

50,0 

51,6 

52,6 

78,9 

82,8 

88,2 

92,1 

92,8 

95,4 

N 

153 

153 

153 

152 

152 

153 

152 

152 

151 

152 

152 

152 

152 

Esta Seçào está dividida e m duas partes: (1) Resultados Descritivos; e (2) Resultados de 
Relações. Na primeira sào re fe ridas as médias dos escores dos seis atributos / indicadores 
(Agilidade, Segurança , Aspectos Operacionais, Abrangência do Sistema, Co nveniência e Aspectos 
Técnico- Negociais) e dos respectivos itens em que es tào decompostos . Na segunda. sào relatadas 
as relações estabelecidas entre at ributos / indicadores e variáveis da empresa e de relacionamento 
da empresa com bancos. 

Num primeiro momento (Ouestào i), o respondente avalio u o g rau de importància de 
cada a tributo / indicador de fo rma ge ral e o de cada um dos itens que o co mpõem de forma 
individ ual. A avaliaçào foi feita com base numa escala de quatro pontos. de nada importante (0) 
a mui co importante (3). 
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Num segundo momento (Questão 2) , os seis atributos/indicadores (variáveis gerais) 
foram colocados em ordem decrescente de importância, sendo o primeiro o mais importante, e o 
se xto, o menos importante. 

4.2.1 - Resultados Descritivos 

A Tabela 4.8 apresenta a média dos escores da importância dos a tributos / indicadores de 
um sistema de home banking segundo a percepção dos respondentes . Todos foram avaliados 
como sendo importantes ou muito importantes. Agilidade e Segurança apresentam a média mais 
alta e respectivamente os menores coeficientes de variação. 

Tabela 4.8 - MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DOS ATRIBUTOS/ INDICADORES 
DE UM SISTEMA DE HOME BANKING 

Desvio Coefic. 
ATRIBUTO/INDICADOR Moda Média Padrão Varção. N 

Agilidade ( R1) 3 2,77 0,437 0, 158 149 

Segurança ( R2) 3 2,77 0,471 0,170 149 

Aspectos operacionais 3 2 ,55 0,538 0,211 149 
( R3) 

Abrangência do sistema 2 2 ,38 0,587 0 , 247 150 
( R4) 

Conveniência < Rs) 2 2 ,32 0,594 0 , 256 149 

Aspectos técnico- 2 2 , 28 0,628 0 , 275 147 
negociais ( R6) 

O t es t e de Fri e dm a n indi co u dif e r e nç a s i g nific a ti va e ntr e as médias dos 
a tributos / indica dore s re la ti vas à Q uestão l. Assim. procedeu - se ao tes te da Comparação 
Múlt ipla . 
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A partir dos postos médios calculados: 

R1 = 4,24 

R 4 = 3,16 

e dos dados: 

n = 146 
k = 6 

o= 4,030 

R2 = 4 ,23 

R5 = 2,93 

R3 = 3,56 

R6 = 2,88, 

chegou-se a um d.m.s. de = 91,10. Com base nesse parâmetro, foi possível estabelcer as seguintes 
relações entre os atributos/indicadores: 

Rl = R2 > R3 > Rs = R6 

R4 = R3, Rs, R6. 

Isso permitiu concluir que, segundo a avaliação dos respondentes: 

- as variáveis Agilidade e Segurança são significativamente mais importantes do que as 
de mais; 

- a variável Aspectos Operacionais é s ignificativamente menos importante do que 
Agili dade e Segurança e significativamente mais importante do que Aspectos T écnico- Negociais 
e Conveniência. No entanto, comparada à variável A brangência do Siste ma , não se ve rifica 
diferença significativa. 

- as variáveis Aspectos Técnico- Negociais e Conveniência são significativamente menos 
importantes do que as demais , exce to Abrangência do Sistema, cuja ava liação é se melhante à 
dessas va riáveis . 

Estas relações são ratificadas pela ordenação direta feita pelos respondentes (Questão 2), 
conforme consta na Tabela 4 .9 , levando-se em conta que, nesse caso, os esco res mais baixos 
refletem maior importância , já que a classificação fo i feita e m o rdem d ec rescente de 
importância. 

A única alteração ve ri ficada refere- se à va ri áve l Abrangência do Siste ma. a qual 
aprese nta diferença signi fica ti va e m relação a Aspectos T écnico- Negocia is e Co nve niência. 
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Tabela 4.9 - POSTOS MÉDIOS DOS ATRIBUTOS/ INDICADORES DE UM SISTEMA DE 
HOME BANKING ORDENADOS SEGUNDO A IMPORTÂNCIA PERCEBIDA 

Desvio 
ATRIBUTO/INDICADOR Moda Média Padrão 

Agilidade ( R1) 2 2,37 1,277 

Segurança ( R2) 1 2,63 1,515 

Aspectos operacionais 3 3,48 1,451 
( R3) 

Abrangência do sistema 1 3,09 1,804 
( R4) 

Conveniência ( R5) 6 4,48 1 ,546 

Aspectos técnico- 6 4,49 1,465 
negociais ( R6) 

Os dados calculados pelo teste de Friedman para a Questão 2 são: 

R 1 = 2, 37 

R4 = 3,39 

n = 130 
k = 6 

Q = 4,030. 

R2 = 2.64 

R5 = 4.48 

R3 = 3, 60 

R6 = 4 ,51 

Coefic. 
Varção. N 

0,539 130 

0,576 131 

0,417 137 

0,584 153 

0,345 131 

0,326 132 

As relações estabelecidas com base na Comparação Múltipla, utilizando d.m .s. = 8 5,96 
foram ig uais às verificadas na Questão 1, e xceto no que se refere à vari á vel geral Abrangência 
J o Sistema. o que está acima ressalvado: 

A convergência das duas avaliações (Questão l e Ques tão 2) pe rmite inferir que os 
res po ndentes mantiveram co nstâ ncia e coerência nas s uas ponderações . d e mon s trando plena 
Jss imilação dos questionamentos e va ri á veis propostos . 
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As con·;tatações acima tornaram possível reunir os atributos/ indicadores em três grupos, 
o bservando o t- rau de importância percebida pelos respondentes. Esta classificação consta no 
Quadro 4.1. Em seguida são relatados os resultados apurados com respeito aos itens em que cada 
atributo / indicador foi decomposto . 

Quadro 4.1 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ATRIBUTOS/INDICADORES DE UM 
SISTEMA DE HOME BANKING SEGUNDO A IMPORTÂNCIA PERCEBIDA 

-Grupo 1 
-Agilidade 
-Segurança 

-Grupo 2 
-Aspec~os operacionais 
-Abrangência do sistema 

-Grupo 3 
-Conveniência 
-Aspectos técnico-negociais 

~ .2 .1.1 - . \.tributo Agilidade 

A média dos esco res de todos os itens relativos à va riável ge ra l Agilidade indica que 
fo ra m ava liados como muito importantes. a presentando também a moda máx ima= 3 (Tabela 
-+ .10). Os índices de correlação entre itens e variável ge ral , os quais constam na mesma tabela , 
não são de vados , indicando que nenhum item co ntribui , individualmente , de forma decisiva 
para a aval iação da Agilidade segundo percebida pelos respondemes. O tes te de Friedman não 
ac usou d : ferença significa ti v a entre as médias dos escores . 
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Tabela 4.10 - MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DOS ITENS RELATIVOS AO 
ATRIBUTO AGILIDADE E RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
I TEM Moda Média Padrão N CORREL. 

Agilidade no estabeleci- 3 2 ,65 0,542 153 0,3057 
rnento da conexão ( R1) 

Agilidade na obtenção de 3 2 ,65 0,554 153 0,3490 
dados/informações ( R2) 

Agilidade na transmissão 3 2 ,61 0,586 153 0,3577 
de dados/arquivos ( R3) 

I nexistência de interrup- 3 2 ,59 0,694 152 0,2453 
ções mot i vadas pela 
rede pública ( R4) 

Agilidade na resposta 3 2 ,57 0,593 153 0,3375 
aos pleitos ( R5) 

4.2.1.2 - Atributo Segurança 

A T abela 4 .11 apresenta a média dos escores dos itens relativos à variá vel Segurança e os 
re spectivos índices de correlação e ntre aqueles e es ta . T o dos os ite ns d este a tributo foram 
pe rcebidos como muito importantes pelos respondentes. Contudo , nenhum item indi vi dualmente 
aprese nta g ra u de assoc iação e levado com a respe cti va variáve l ge ra l Segurança. 

A C o mparação Múltipla efetuada com base no pa rà me tro d .m. s. = 58,0 1, calculado a 
pa rtir dos d ados n = 153 

k = 4 
o = 3,633 

e postos médios fornecidos pelo tes te de Friedman , 

R1 = 2,80 R2 = 2, 66 R3 = 2, 27 R4 = 2,26 , 

ind ico u os seg uintes re lacion amentos entre as va riá ve is: 
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Tabela 4.11 • MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DOS ITENS RELATIVOS AO 
ATRIBUTO SEGURANÇA E RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
ITEM Moda Média Padrão N CORREL. 

Processamento de dados 3 2,75 0,507 153 0,1493 
sem risco ( Rl) 

Mecanismos de controle do 3 2,65 0,544 153 0,3020 
acionamento sistema (R2) 

Proteção de mensagem 3 2,40 0,764 153 0,3050 
contra terceiros ( R3) 

Mecanismos de controle de 3 2,39 0,728 153 0,2563 
acesso limitado (R4) 

Essas constatações permitiram classificar os itens em dois g rupos (s umário no Quadro 
-l .2), conforme a importância percebida pelos respondentes: 

·Grupo 1: Processamento de Dados sem Risco e Mecanismos de Controle de Acionamento 
do Sistema. Estes dois itens têm importância semelhante , se comparados entre si, e 
significativamente superior às demais variáveis. 

·Grupo 2: Proteção de Mensagens / Arquivos contra Acesso de Terceiros e Mecanismos de 
Controle de Acesso Limitado . Possuem médias se melhantes e ntre s1, mas 
significativamente inferiores às das demais variáveis. 

Quadro 4.2 · SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ITENS RELATIVOS AO ATRIBUTO 
SEGURANÇA SEGUNDO A IMPORTÂNCIA PERCEBIDA 

-Grupo 1 
-Processamento de dados sem risco 
-Mecanismos de controle do acionamento do sistema 

-Grupo 2 
-Proteção de mensagens/arquivos contra acesso de t erceiros 
-Mecanismos de controle de acesso limitado 
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-1.2 .. 1.3 · Atributo/ Indicador Aspectos Operacionais 

A Tabela 4.12 apresenta a média dos escores da imporcância dos itens e sua correlação 
com a variável geral Aspectos Operacionais. Todos os itens foram considerados muito 
importantes ou importantes . Contudo , nenhum item individualmente apresenta elevado grau de 
associatividade com a respectiva variável geral. 

Tabela 4.12 • MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DOS ITENS RELATIVOS AO 
ATRIBUTO/INDICADOR ASPECTOS OPERACIONAIS E RESPECTIVOS 
ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
ITEM Moda Média Padrão ~ CORREL. 

Facilidade de USO/ 3 2,62 0,513 153 0,3068 
operação ( R1) 

Pronta solução de erros 3 2,59 0,602 153 0,2282 
constatados ( R2) 

Disponibilidade de 2 2,38 0,628 153 0,3069 
auxílio ( R3) 

Treinamento oferecido 2 2,11 0,694 153 0,2022 
pelo banco (R4) 

A Comparação Múltipla dos itens foi feita com base nos postos médios calculados pelo 
les te de Friedman: 

R1 = 2.82 R2 = 2, 79 

e os seg uintes dados: 

n = 153 
k = 4 

o= 3,633 , 

R3 = 2, 42 

te ndo como parâmetro um d.m.s. = 58,01. 

R4 = 1,96 , 

Os relacionamentos estabelecidos entre os itens foram: 

Rl > R3 > R4 

R..., = R1.R3 . 
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A partir daí foi possível classificar os itens em três grupos distintos, CUJO sumário consta 
do Quadro 4.3: 

·Grupo 1: Facilidade de Uso/Operação. Este item é significativamente mais importante do que 
os demais, exceto Pronta Solução de Erros Constatados, com relação ao qual não 
apresenta diferença significativa. 

·Grupo 2: Disponibilidade de Auxílio. Este item é significativamente menos importante do que 
Facilidade de Uso/Operação e significativamente mais importante do que 
Treinamento Oferecido pelo Banco . Com relação à Pronta Solução de Erros 
Constatados, não apresenta diferença significativa. 

·Grupo 3: Treinamento Oferecido pelo Banco. Dos quatro itens relacionados, este foi 
considerado o menos importante. 

Quadro 4.3 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ITENS RELATIVOS AO ATRIBUTO/ 
INDICADOR ASPECTOS OPERACIONAIS SEGUNDO A IMPORTÂNCIA 
PERCEBIDA 

-Grupo 1 
-Facilidade de uso/ 
operação do sistema 

-Grupo 2 
-Disponibilidade de auxílio 

-Grupo 3 
-Treinamento oferecido pelo 

banco 

*Pronta solução de erros 
constatados 

t um irem que apresenta classificação intermediária aos dois grupos. :-.Jão possu1 diferença significativa em relação aos 
itens pertencentes aos grupos imediatamente superior e infenor. 

-1.2.1.4 - Atributo/Indicador Abrangência do Sistema 

Este atributo / indicador refere-se mormente ao intercâmbio e letrônico de dados 
(EDI=Electronic Data Interchange) num sentido mais amplo , incluindo contatos com terceiras 
empresas/outros sistemas via teleprocessamento. Extrapola os interesses recíprocos cliente- banco, 
mas se justifica na medida em que o banco , ao interligar o seu cliente com os parceiros 
negociais deste, estabelece contato com todos eles. criando oportunidades negociais com cada um 
deles. Ademais , a atuação do banco como RVA·Rede de Valor Agregado pode tornar-se um 
negócio rentável. 
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A Tabela 4 .L) apresenta a média dos escores da importância dos itens relativos à variável 
geral Abrangência do Sistema e respectivos índices de correlação. Comparado com a variável 
geral Abrangência do Sistema , os respectivos itens receberam avaliação inferior àquela. 
Variedade de Produtos / Serviços e Obtenção de Informações Diversas foram considerados 
importantes . A avaliação dos demais itens situa- se entre importante e pouco importante. 

Tabela 4.13 - MÉDlA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DOS ITENS RELATIVOS 
AO ATRIBUTO / INDICADOR ABRANGÊNCIA DO SISTEMA E RESPECTIVOS 
ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
I TEM Moda Média Padrão N CORREL. 

Variedade de produtos/ 2 2 ,27 0,6 1 8 153 0,2452 
serviços ( R1) 

Obtenção de informações 3 2,19 0,809 15 3 0,1472 
diversas (R2) 

Acesso a bancos de dados 1 1,64 0,956 151 0,1377 
de terceiros ( R3) 

Interligação negocial 2 1,53 0,960 150 0,1083* 
com terceiros (R4) 

Número de usuários do 2 1,48 0,847 151 0,1025* 
sistema ( R5) 

Correio eletrônico com 1 1 1 17 0,820 151 0,0830* 
t erceiros ( R6) 

São índ ices de correição não sign ificativos ao n ível de 5%. 

Entre variá vel geral e os respectivos itens não foi constatado , individualmente , grau de 
associatividade e levado em nenhum caso. A bran gê ncia do Sis tem a fo i pe rcebida como 
multifacetá ria , ou seja , os respondentes entenderam que alé m dos me nci onados , outros itens 
compõem este atributo / indicador . 

Efetuando a Comparação Múltipla , baseada nos postos médios ca lculados pelo teste de 
Friedman , 

R 1 = 4 ,57 R2 = 4,49 R3 = 3,33 

R~ = 3.15 R5 = 3.08 R6 = 2,38, 
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sendo: 

n = 150 
k = 6 

Q = 4,030 
d .m .s = 92,34 

foi possível estabelecer as seguintes relações entre os itens: 

Essas associações perm1t1ram formar três grupos distintos de itens, a partir do grau de 
importância percebido pelos respondentes, cujo resumo consta do Quadro 4.4: 

-Grupo 1: Variedade de Produtos/ Serviços e Obtenção de Informações Diversas. 
Estes dois itens não apresentam diferenças significativas entre s i , mas são mais 
importantes do que os demais. 

-Grupo 2: Acesso a Bancos de Dados de outros Sistemas; Número de Clientes do Banco, 
Usuários do Sistema; e Interligação Negociai com Parceiros de Negócios. Estes 
itens são considerados menos importantes que Variedade de Produtos/Serviços e 
Obtenção de Informações Diversas, mas mais importantes que a Comunicação com 
Terceiros via Correio Eletrônico. 

-Grupo 3: Comunicação com Terceiros via Correio Eletrõnico. 

Quadro 4.4 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ITENS RELATIVOS AO ATRIBU-

-Grupo 1 

TO/INDICADOR ABRANGÊNCIA DO SISTEMA SEGUNDO A IMPORTÂNCIA 
PERCEBIDA 

- Grande variedade de produtos/serviços 
-Obtenção de informações diversas 

-Grupo 2 
-Acesso a bancos de dados de outros sistemas 
-Interligação negocial com parceiros de negócios 
-Número de clientes do banco, usuários do sistema 

-Grupo 3 
-Comunicação com terceiros via correlo eletrônico 
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.... 2 .1.5 - Atributo Conveniência 

O Acesso e m Tempo Real foi o item a valiado com maior g rau d e importância. J á o 
A cesso Via Equipamentos Alternativos foi considerado de pouca importância (média = 1,48 e 
mod a = 1) . Estes dados e os índices de correlação entre a va ri á vel geral Conveniência e os 
res pectivos itens constam da Tabela 4 .13 . 

Tabela 4.14 - MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DOS ITENS RELATIVOS AO 
ATRIBUTO CONVENIÊNCIA E RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
I TEM Moda Média Padrão N CORREL. 

Acesso em tempo real 3 2 ,60 0,612 153 0,2205 
( R1 ) 

Acesso além do expediente 3 2 , 2 1 0,824 153 0,3072 
normal do banco ( R2) 

Acesso em dias sem expe- 2 1,65 0,975 153 0,3343 
d iente bancário ( R3) 

Acesso via equipamentos 1 1 ,48 0,928 152 0,3032 
alternativos ( R4) 

Para a C ompara ção Múltipla fo ram usados os postos mé dios ca lculados pelo teste de 
Friedman , 

R 1 = 3,26 R 2 = 2,78 

c os dados que seguem: 

n = l52 
k = ... 

Q = 3.633. 

R3 = 2, 07 R4 = 1,89, 

O d .m .s. o btido, 57 ,82, possibilitou es ta be le ce r os seg uintes re lac io na m e ntos e ntre os 
i te ns: 
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Com base nestes dados foram formados três grupos de itens (um sumário consta no 
Quadro 4.5) segundo a importância percebida pelos respondentes: 

-Grupo 1: Acesso em Tempo Real. Este item é significativamente ma1s importante do que os 
demais. 

-Grupo 2: Acesso além do Expediente Normal do Banco. Este item é significativamente menos 
importante do que Acesso em Tempo Real e significativamente mais importante do 
que Acesso em Dias sem Expediente Bancário e Acesso via Equipamentos 
Alternativos. 

-Grupo 3: Acesso em Dias sem Expediente Bancário e Acesso via Equipamentos Alter· 
nativos. 

Quadro 4.5 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ITENS RELATIVOS AO ATRIBUTO 
CONVENIÊNCIA SEGUNDO A IMPORTÂNCIA PERCEBIDA 

-Grupo 1 
-Acesso em tempo real 

-Grupo 2 
-Acesso além do expediente normal do banco 

-Grupo 3 
-Acesso em dias sem expediente bancário 
-Acesso via equipamentos alternativos 

4.2.1.6 - Atributo/ Indicador Aspectos Técnico-Negociais 

Os respondentes perceberam todos os itens relativos à variável geral Aspectos Técnico­
Negociais como sendo importantes ou muito importantes, conforme consta na Tabela 4 .15. Os 
desvios padrão sinalizam uma relativa dispersão das opiniões , mais acentuada no item 
Fornecimento de Equipamentos pelo Banco: menor média, mas maior moda . Os índices de 
correlação também estão indicando que todos os itens contribuíram para a avaliação da variável 
geral. mas nenhuma isoladamente de modo especial. Como o teste de Friedman não acusou 
diferença significativa entre as médias dos itens. concluiu- se que na opinião dos respondentes 
des possuem graus de im portãncia semelhantes . 
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Tabela 4.15 - MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DOS ITENS RELATIVOS 
AO ATRIBUTO/ INDICADOR ASPECTOS TÉCNICO-NEGOCIAIS E 
RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
ITEM Moda Média Padrão N CORREL. 

Ajuste às caracter. 2 2,30 0,744 153 0,3023 
tecnol.da ernpr. ( R1 ) 

Serviço/apoio técnico 2 2,25 0,683 152 0,3578 
oferecido p/banco (R2) 

Atualização software 2 2,21 0,792 153 0,4265 
via sistema ( R3) 

Fornecimento de equipa- 3 2,10 0,965 153 0,2985 
rnentos pelo banco (R4) 

4.2.2 - Resultados de Relações 

Neste Item os resultados descritivos são examinados numa perspectiva relaciona!. Ou 
seja , os atributos/indicadores de um sistema de home banking são tratados como variáveis 
dependentes numa série de testes estatísticos conduzidos com as variáveis de produtos/serviços, 
da empresa e de relacionamento da empresa com bancos , se ndo estas consideradas variáveis 
independentes. 

4.2.2.1 - Variáveis de Produtos/ Serviços 

Neste conjunto de testes , as variáveis de produtos /serviços foram usadas como variáveis 
independentes , formando dois g rupos em cada caso: (1) respondentes que já dispõem do 
produto/serviço através do sistema de teleprocessamento operado com bancos; e (2) respondentes 
cujo sistema ainda não disponibiliza o referido produto / serviço . 

Para verificar se a o pinião dos dois g rupos de r es pondentes difere ou não 
significativamente com respeito aos a tributos / indicicadores, ou se j a, se ambas as amostras 
provêm ou não da mesma população , fo i utili zado o tes te de Mann-Whilney. 

Foi detectada variação s i g nificativ a e ntre a ava liaç ã o da importância dos 
atributos / indicadores fe ita pelos dois grupos de respondentes em apenas um caso: 
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Indicadores Econômico- Financeiros X Agilidade 

A Tabela 4 . 16 aç : esenta a média dos escores do atributo Agilidade, segundo a 
importância percebida peles dois grupos do produto/ serviço Indicadores Econômico- Financeiros. 
O grupo SIM Uá dispõe do serviço Indicadores Econômico- Financeiros através de seu sistema de 
home banking) avaliou Agilidade com maior grau de importância. 

Tabela 4.16 - MÉDIA DOS ESCORES DO ATRIBUTO AGILIDADE SEGUNDO A IMPOR· 
TÃNCIA PERCEBIDA PELOS GRUPOS DE INDICADORES ECONÓMICO-
FINA.NCEIROS 

Grupos de 
INDICADORES ECONÔMICO­
FINANCEIROS 

SIM 
NÃO 

4.2.2.2 - Variáveis da Empresa 

AGILIDADE 

média 

2,83 
2,68 

casos 

89 
59 

As vanaveis da empresa compõem-se de Número de Empregados e Volume de Vendas. 
Estas variáveis foram tomadas como independentes, tendo sido formados respectivamente cinco e 
três grupos: 

- variá vel Número de Empregados: 1. 1 a 99 (R1) 
2. 100 a 499 (R2) 
3. 500 a 999 (R3) 
4. 1000 a 4999 (R4) 
5. 5000 ou mais (R5) 

- variável Volume de Vendas (em US$ mil) : 1. Até 159 (R 1) 
2. 160 a 799 (R ,.,) 
3 . 800 ou mais ( R3). 

Para verificar se a optmao dos grupos de respondentes formados por estas vanaveis 
difere significativamente acerca das variáveis gerais , foi usado o teste de Kruskal-Wallis . 

Nenhuma diferença significativa foi detectada na avaliação feita pelos grupos formados 
por Número de Empregados. Contudo , dois a tributos foram avaliados com significativa diferença 
pelos grupos formados segundo o Volume de Vendas: Conveniência e Agilidade. A Tabela 4 .17 
a pre senta as médias dos es core s d a import â nci a d os a tributos Co nveni ê ncia e A gilidade , 
a tribuídos pelos re feridos grupos de Volume de Vendas. 
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Tabela 4.17 - MÉDIA DOS ESCORES DOS ATRIBUTOS CDNVENitNCIA E AGILIDADE 
SEGUNDO A IMPORTÂNCIA PERCEBIDA PELOS GRUPOS DE VOLUME 
DE VENDAS . 

Grupos de CONVENI~NCIA AGILIDADE 
VOLUME DE VENDAS 
(em US$ mil) média casos média casos 

Até 159 2,06 18 2,44 18 

160 a 799 2,62 13 2,77 13 

800 ou mais 2,28 106 2,81 106 

N=137 N=137 

Para determinar quais pares apresentam diferenças significativas e ntre suas médias , 
procedeu-se ao teste da Comparação Múltipla (Ta bela 4.18), considerando os postos médios 
calculados pelo teste de Kruskal- Wallis: 

Conveniência: R 1 = 56,28 
R2 = 90,08 
R3 = 68,58 

Agilidade: R1 = 50,11 
R2 = 69,31 
R3 = 72,17. 

Co m base esses resultados , estabeleceu-se as seguintes relações com o atributo 
Co nveniência: 

Essas relações parece não indicarem nenhuma tendência quanto à ava liação do atributo 
Co nveniência, considerando o porte da empresa medido pelo Volume de Vendas. 

No caso do atributo Agilidade, as relações esta belecidas são: 

R" = R.., R 1 . .), 

Aq ui foi possível es tabelecer uma te ndência de q ue quanto maior a e mpresa 
(co nsiderando o Vol ume de Ve ndas) , com maior gra u de im portància o atributo Agilidade foi 
avaliado. Esta cons tatação foi reforçada pelos resultados do teste da Co rrelação de Pearson, cuj o 
índice de co rrelação (r) calc ulado é ig ual a 0.26. 
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Tabela 4.18 - RESULTADOS DA COMPARAÇÃO MÚLTIPLA RELATIVOS AOS ATRIBU­
TOS CONVENIÊNCIA E AGILIDADE, SEGUNDO A V ALIADOS PELOS 
GRUPOS DE VOLUME DE VENDAS 

CONVENIÊNCIA AGILIDADE 

(i j ) R· l 
- R· 

J 
d.m.s. 

( 1 2 ) 33,80 30,70* 
( 1 3) 21,50 24,84 
(2 3) 12,30 21,55 

Apresen la diferença significa li v a en Ire as variáveis do par 

4.2.2.3 - Variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos 

19,20 
22,06 
22,06 

z = 2,13 

d.m.s. 

30,77 
21,55* 
24,84 

Este conjunto compõe-se de três vanaveis que foram tomadas como variáveis 
independentes numa série de testes estatísticos. Os grupos formados foram: 

-variável Tempo em Operação 
com Bancos via Teleprocessamento: 1. Há um ano ou menos (R1) 

2. Há dois anos (R:z) 
3. Há três anos (R3 ) 
4. Há mais de três anos (R4) 

- variável Número de Sistemas de 
Teleprocessamento Operados com Bancos: 1. Um (R 1) 

2. Dois (R,) 
3. Três (Rj) 
4. Quatro (R4) 
5 . Mais de quatro (R5) 

- variável Freqüência de Contatos 
com Bancos via Teleprocessamento: 1. Até uma vez por dia (R 1) 

2. Duas vezes por dia (R2) 
3. Três a cinco vezes por dia (R3) 
4. Mais de cinco vezes por dia (R4) . 

Para verificar a existência ou não de variação significativa entre a avaliação dos diversos 
grupos relativa à importância das variáveis gerais dos conjuntos de atributos / indicadores de um 
sistema de home banking, usou-se o teste de Kruskal-Wallis. E para identificar quais pares de 
grupos diferiam entre si , foi empregado o teste da Comparação Múltipla. Nos seguintes casos 
foi constatada diferença significa ti v a: 
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-Tempo em Operação com Bancos via Teleprocessamento X Segurança; 

-Número de Sistemas de Teleprocessamento Operados com Bancos X Segurança; 

-Tempo em Operação com Bancos via Teleprocessamento X Agilidade; 

-Número de Sistemas de Teleprocessamento em Operação com Bancos X Agilidade. 

A Tabela 4.19 apresenta a média dos escores da avaliação do atributo Segurança feita 
pelos grupos de Tempo em Operação com Bancos via Teleprocessamento e Número de Sistemas 
de Teleprocessamento Operados com Bancos. 

Tabela 4.19 - MÉDIA DOS ESCORES DO ATRIBUTO SEGURANÇA SEGUNDO A IMPOR­
TÂNCIA PERCEBIDA PELOS GRUPOS DE TEMPO EM OPERAÇÃO 
COM BANCOS VIA TELEPROCESSAMENTO E NÚMERO DE 
SISTEMAS DE TELEPROCESSAMENTO COM BANCOS OPERADOS 

TEMPO EM OPERAÇÃO NÚMERO DE SISTEMAS OPERADOS 

Grupo média casos Grupo 

Há um ano ou mais 2,79 57 U11 

Há dois anos 2,63 35 Dois 
Há três anos 1, 42 12 Três 
Há mais de três anos 2,85 27 Mais de três 

N=131 

Os postos médios utilizados para a Comparação Múltipla foram: 

Tempo em Operação: R 1 = 70,46 
R2 = 66,06 
R3 = 34,42 
R4 = 70,54 

Número de Sistemas: R1 = 63,10 
R2 = 69 ,59 
R3 = 85,64 
R4 = 56,46, 

e os resultados constam da Tabela 4.20. 

72 

média 

2,56 
2,68 
3,40 
2,26 

N=131 

casos 

41 
19 
25 
46 



Tabela 4.20 - RESULTADOS DA COMPARAÇÃO MÚLTIPLA RELATIVOS AO ATRIBU­
TO SEGURANÇA SEGUNDO AVALIAÇÃO DOS GRUPOS DE TEMPO EM 
OPERAÇÃO COM BANCOS VIA TELEPROCESSAMENTO E NÚMERO DE 
SISTEMAS DE TELEPROCESSAMENTO OPERADOS COM BANCOS 

(i j ) 

( 1 2) 
( 1 3) 
( 1 4) 
( 2 3) 
(2 4) 
(3 4) 

TEMPO EM OPERAÇÃO 

R· -R· 
l J 

4,40 
36,04 

0,08 
31,64 
4,48 

36,12 

d.m.s. 

19,56 
28,94* 
21,29 
30,47* 
23,34 
31,61* 

Apresenta diferença significativa entre as variáveis do par 

NÚMERO DE SISTEMAS 

R· - R· 
l J d.m.s. 

6,48 25,28 
22,54 23,12 

6,67 19,57 
16,06 27,73 
13,12 24,85 
29,21 22,64* 

z = 2,40 

As relações que puderam ser estabelecidas a partir da Tabela 4.20, considerando que a 
média menor significa maior importância neste caso (a variável dependente Segurança foi 
ordenada por ordem decrescente de importância) foram: 

a) Tempo em Operação com Bancos via Teleprocessamento: 

b) Número de Sistemas de Teleprocessamento Operados com Bancos: 

R4 > R3 

Rl = R2 

Rl , R2 = R3, R4 . 

Em ambos os casos, não foi possível estabelecer qualquer tendência entre as avaliações 
dos diversos grupos das variáveis independentes. 

No caso do atributo Agilidade, a Comparação Múltipla não indicou diferença 
s ignificativa de avaliação entre nenhum par de grupos de respondentes da variável 
independente Número de Sistemas de Teleprocessamento com Bancos em Operação na Empresa, 
apesar de o teste de Kruskal- Wallis acusar diferença nesse sentido. Contudo , a Correlação de 
Pearson (r = 0,27) indicou, ainda que com pouca ênfase, que quanto mais sistemas com bancos 
via teleprocessamento as empresas operam , tanto mais elas tendem a avaliar a Agilidade com 
maior grau de importância. A média dos escores da a vali ação da Agilidade por cada grupo desta 
variável independente consta da Tabela 4.2 1. 
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Tabela 4.21 - MÉDIA DOS ESCORES DO ATRIBUTO AGILIDADE SEGUNDO A IMPOR· 
TÃNCIA PERCEBIDA PELOS GRUPOS DE NÚMERO DE SISTEMAS DE 
TELEPROCESSAMENTO COM BANCOS EM OPERAÇÃO 

Grupos de AGILIDADE 

NÚMERO DE SISTEMAS 

Um 
Dois 
Três 
Mais de três 

média 

2,63 
2,52 
2,79 
2,92 

casos 

48 
25 
28 
48 

Nenhuma diferença significativa foi constatada entre as avaliações dos grupos de 
Freqüência de Contato com Bancos via Teleprocessamento. 

4.3 - Benefícios de um Sistema de Home Banking 

Duas partes compõem esta Seção: (1) Resultados Descritivos e (2) Resultados de Relações. 
a primeira são referidas as médias dos escores dos cinco benefícios (Melhora a Manipulação de 

Dados e Informações, Contribui para Melhorar a Eficiência Administrativa, Auxilia na 
Administração Financeira, Influencia o Desempenho Econõmico da Empresa e Otimiza a Gestão 
de Negócios/Tomada de Decisões) e dos respectivos itens em que esses estão decompostos. Na 
segunda são relatados os resultados das relações estabelecidas entre os benefícios e as variáveis 
de Produtos/Serviços, da Empresa e de Relacionamento da Empresa com Bancos. 

Os respondentes avaliaram as variáveis em dois níveis: primeiro a nível de variável geral 
(benefício) e, posteriormente , a nível de itens em que cada benefício está decomposto . 

A avaliação foi feita com base numa escala de cinco pontos, de discordo totalmente (- 2) 
a concordo totalmente (2). 

~ .3 .1 - Resultados Descritivos 

A Tabela 4.22 apresenta a média dos escores dos cinco benefícios de um sistema de 
home banking, segundo a avaliação dos respondentes. Média e moda indicam para a concordância 
com os benefícios arrolados. Os g raus de co ncordância mai s elevados são re g istrados 
respectivamente pelas variáveis Melhora a Manipulação de Dados e Informações e Contribui para 
\1elhorar a Eficiência Administrativa (a mbas co m moda 2), as quais também apresentam o 
menor desvio padrão. 
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Tabela 4.22 - MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM OS BENEFÍCIOS DE UM 
SISTEMA DE HOME BANKJNG 

Desvio Coefic. 
BENEFÍCIO Moda Média Padrão Varção. N 

Melhora manipulação de 2 1,58 0,571 0,361 150 
dados e informações 
( R1) 

Contribui para melhorar 2 1,44 0,640 0,444 150 
a eficiência admin. 
(R2) 

Auxilia na a~inistração 1 1 ,31 0,755 0,576 148 
financeira 
(R3) 

I nfluencia o desempenho 1 0,90 0,844 0,938 149 
econõmico da empresa 
( R4) 

Otimiza gestão negóc~os/ 1 0,79 0,850 1,076 135 
t omada de decisões 
( R5) 

1 
Um outro respondente alegou item não verificado. 

? 
- Out ros 12 respondentes alegaram item não verificado. 

Para determinar a existência ou não de diferença s ignificativa e ntre as vanaveis 
re lacionadas desta Seção e ordená -las segundo as avaliações recebidas , foram realizados os testes 
de Fr iedman (ANOV A bilateral) e seu complemento , a Comparação Múltipla. 

Com base nos postos médios ca lculados pelo teste de Friedman: 

R4 = 2, 40 

t! dos dados: 

n = 147 
k = 5 

Q = 3.858, 

R2 = 3,36 R3 = 3,20 

R 5 = 2, 40 

fo i realizada a Comparação Múltipla o btendo- se um d .m .s. = 73 .96 . 
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As relações estabelecidas entre os benefícios são: 

Essas conclusões permitiram inferir a existência de dois grupos de variáveis e ordená-las 
conforme o grau de concordância atribuído pelos respondentes: 

-Grupo 1: Melhora a Manipulação de Dados e Informações; Contribui para Melhorar a Efi­
ciência Administrativa; e Auxilia na Administração Financeira. Estes três benefícios 
não apresentam diferenças significativas entre si, mas foram melhor avaliadas do que 
as outras duas. 

-Grupo 2: Influencia o Desempenho Econômico da Empresa; e Otimiza a Gestão de Negócios/ 
Tomada de Decisões. Os respondentes concordaram em menor grau com estes 
benefícios, se comparados com os outros três benefícios. Entre si, no entanto, não 
apresentam diferença significativa. 

O Quadro 4.6 apresenta um sumário da classificação dos benefícios de um sistema de 
home banking, segundo a concordância dos respondentes com os mesmos. 

Quadro 4.6 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS BENEFÍCIOS DE UM SISTEMA DE 
HOME BANKING SEGUNDO A CONCORDÃNCIA COM OS MESMOS 

-Grupo 1 
-Melhora a manipulação de dados e informações 
-Contribui para melhorar a eficiência administrativa 
-Auxilia na administração financeira 

-Grupo 2 
-Influencia o desempenho econômico da empresa 
-Otimiza a gestão de negócios/tomada de decisões 

As variáveis gerais de benefícios acima analisadas também foram decompostas em itens. 
Os resultados apurados a seu respeito estão relatados a seguir . 

.t.3.1.1 - Benefício Melhora a Manipulação de Dados e Informações 

A a valiação dos itens relativos à vari á vel geral Melhora a Manipulação de Dados e 
Informações feita pelos respondentes situa-se entre concordo e concordo plenamente. A Tabela 
-L23 a presenta a média dos escores dos itens acima referidos e os índices de correlação destes 
com o benefício e m questão . . ão se verificou coeficiente de correlação fo rte entre itens e 
respectivo benefício . 
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Tabela 4.23 • MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM OS ITENS RELATI • 
VOS AO BENEFÍCIO MELHORA A MANIPULAÇÃO DE DADOS E 
INFORMAÇÕES E RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
I TEM Moda Média Padrão N CORREL. 

Atualidade dos dados/ 1 1,41 0,644 153 0,2819 
informações ( R1) 

Agilização do acesso a 1 1,41 0,581 152 0,2869 
dados/informações ( R2) 

Facilidade de acesso a 1 1,30 0,639 152 0,3188 
dados/informações ( R3) 

Diversidade de dados/ 1 1,13 0,684 152 0,3121 
i nformações (R4) 

Maior volume de dados/ 1 1,11 0,636 152 0,2509 
i nformações < R5) 

Acesso além expediente 1 0,81 0,991 149 0,1974 
normal do banco (R6 ) 

1 
Outros 3 respondentes alegaram item não verificado. 

Para realização da Comparação Múltipla foram utilizados os seguintes postos médios 
calculados pelo teste de Friedman: 

R1 = 4, 00 

R4 = 3,26 

e os dados: 

n = 152 
k = 6 

o= 4 ,030, 

R2 = 3,97 

R5 = 3,25 

R3 = 3,69 

R6 = 2,84 

obtendo- se um d .m .s. = 92,95 , o que permitiu es tabelecer as seguintes relações: 

Rl = R2 > R4 = Rs 

R3 = R 1, R '2, R 4, R s 

R6 = R4 , Rs. 
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Assim sendo, foi possível reunir os seis itens em dois grandes grupos: 

-Grupo 1: Atualidade dos Dados e Informações e Agilização do Acesso a Dados e Informa· 
ções. Estes dois itens não apresentam diferença significativa entre si nem em relação 
a Facilidade de Acesso a Dados e Informações . No entanto , apresentam grau de 
concordância significativamente superior às demais variáveis. 

-Grupo 2: Diversidade de Dados e Informações e Maior Volume de Dados e Informações. 
Apresentam graus de concordância significativamente inferiores aos de Atualidade 
dos Dados e Informações e Agilização do Acesso a Dados e Informações. Contudo, 
não apresentam diferenças significativas entre si, nem em relação aos itens Acesso 
além do Expediente Normal do Banco e Facilidade de Acesso a Dados e 
Informações. Estes últimos itens , porém , possuem graus de concordância 
significativamente diferentes entre si , sendo que este é superior àquele. 

Um sumário da classificação dos itens relativos ao benefício Melhora a Manipulação de 
Dados e Informações consta do Quadro 4.7 . 

Quadro 4.7 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ITENS RELATIVOS AO BENEFÍCIO 
MELHORA A MANIPULAÇÃO DE DADOS E INFORMAÇÕES SEGUNDO A 
CONCORDÃNCIA COM OS MESMOS 

-Grupo 1 
-Atualidade dos dados e 

i nformações 
- Agilização do acesso a 
dados e informações 

-Grupo 2 
-Diversidade de dados 

e i nformações 
-Maior volume de dados e 

i nformações 

-*Facilidade de acesso a dados 
e i nformações 

*Acesso além do expediente 
normal do banco 

São Itens q ue apresentam classificação intermediaria . Não possuem dife rença signüica tlva em re lação aos .1m2 
beneficios pertencentes aos grupos imedia ta mente inferio r e / ou supenor . E ntre Sl. porem. são stgmfic a!lva mente diferentes. 
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4.3.1.2 - Benefício Contribui para Melhorar a Eficiência Administrativa 

A média dos escores relativa ao benefício Contribui para Melhorar a Eficiência 
Administrativa e respectivos índices de correlação constam da Tabela 4.24. Os respondentes 
concordaram com todos os itens referidos. No entanto, nenhum item individualmente apresenta 
ele vado grau de associação com o respectivo benefício. 

Tabela 4.24 - MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM OS ITENS RELA-
TIVOS AO BENEFÍCIO CONTRIBUI PARA MELHORAR A EFICJtNCIA 
ADMINISTRATIVA E RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

ITEM Moda 

Agilidade na transfirência 2 
de dados/arquivos (R1 ) 

Redução do risco ~e erros 2 
com redigitação (R2 ) 

Precisão na execução das 1 
operações ordenadas (R3 ) 

Maior controle de prazos 3 1 
(R4) 

lo -., utros) respondentes alegaram item não verificado. 

- Outros 4 respondentes alegaram item não verificado. 
3 

Um outro respondente alegou item não verificado. 

Média 

1,49 

1,28 

1,20 

1,13 

A Comparação Múltipla, realizada com base nos dados: 

n = 152 
k = 4 
o = 3.633 

e postos médios calculados pelo teste de Friedman: 

R1 = 2,85 R2 = 2,55 R3 = 2,32 R4 = 2,29 

Desvio 
Padrão 

0,578 

0,800 

0,576 

0,819 

N 

147 

148 

152 

152 

CORREL. 

0,3640 

0,3688 

0,4844 

0,3674 

apresentou como paràmetro um d.m.s. = 57,82. Os relacionamentos es tabelecidos foram: 
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e permitiram classificar os quatro itens em dois grupos: 

·Grupo 1: Agilidade na Transferência de Dados/ Arquivos. Apresenta grau de concordância 
semelhante ao do item Redução do Risco de Erros com Redigitação, mas 
significativamente superior aos das demais variáveis. 

·Grupo 2: Precisão na Execução das Operações Ordenadas e Maior Controle de Prazos. Estas 
vanaveis apresentam graus de concordância significativamente inferiores ao de 
Agilidade na Transferência de Dados/Arquivos, mas semelhante ao de Redução do 
Risco de Erros com Redigitação. Entre eles não foram constatadas diferenças 
significativas. 

Um sumário dessa classificação consta do Quadro 4.8. 

Quadro 4.8 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ITENS RELATIVOS AO BENEFÍCIO 
CONTRIBUI PARA MELHORAR A EFICIÊNCIA ADMINISTRATIVA 
SEGUNDO A AVALIAÇÃO MÉDIA DA CONCORDÃNCIA COM OS MESMOS 

-Grupo 1 
-Agilidade na transferência 

de dados/arquivos 

-Grupo 2 
-Precisão na execução das 
operações ordenadas 

-Maior controle de prazos 

-*Redução do risco de erros 
com redigitação 

t um Item que apresenta classificação intermediária aos dois grupos. Seu grau de concordáncta é semelhante ao de todas as 
demais variáveis do conjunto. 

4.3.1.3 · Benefício Au.riiia na Administração Financeira 

Os respondentes concordaram com os itens relativos à va ri á vel geral Auxilia na 
Administração Financeira, conforme demonstram as médias dos escores constantes da Tabela 
-L 2 5 . Maior Dinamismo na Co municação Empresa- Banco e Obtenção de Informações 
Econômico- Financeiras receberam os menores escores de concordância . Foi possível estabelecer 
associatividade entre itens e respectivo benefício , apesar de não se r elevada em nenhum caso. 
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Tabela 4.25 • MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM OS 
VOS AO BENEFÍCIO AUXILIA NA ADMINISTRAÇÃO 
RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

Desvio 
ITEM Moda Média Padrão 

Facilitação das transaiões 1 1,24 0,619 
e serviços bancários 

Agilização das transaç~es 1 1,23 0,637 
e serviços bancários 

Maior dinamismo no aces~o 1 1,14 0,698 
a dados e informações 

Ampliação do peri~do de 1 1' 10 0,755 
acesso ao banco 

Maior controle das 1 1,08 0,726 
operações bancárias 5 

Maior dinamismo na comu- 1 0,96 0,781 
nicação empresa-banco 6 

Obtenção de informações 
econômico-financeiras 7 

1 0,87 0,874 

1 
Outros 2 respondentes alegaram item não ve rificado . .., 

: Um ou tro respondente alegou item não verificado . 

.> Outros 3 respondentes alegaram item não venficado. 

~ Cm outro respondente alegou item não verificado. 

;, O utros 5 respondentes alegaram item não verificado. 
6 

Outros 7 respondentes alegaram item não verificado. 
7 

O utros 18 respondentes alegaram item não venficado. 

ITENS RELA TI· 
FINANCEIRA E 

N CORREL. 

149 0,3837 

151 0,4030 

149 0,3140 

151 0,3506 

147 0,3770 

145 0,2754 

134 0,1519 

Para averiguar a existência ou não de diferenças significativas entre os itens 
relacionados, foi realizado o teste de Friedman, cujos resultados indicaram para a não· rejeição 
de H

0
, ou seja, os itens não apresentam diferenças significativas entre si quanto ao grau de 

concordância manifestado pelos respondentes. 

-1.3.1.4 · Benefício Influencia o Desempenho Econômico da Empresa 

A Tabela -1 .26 apresenta a média dos escores da concordância dos respondentes com os 
itens relativos ao benefício Influencia o Desempenho Económico da Empresa e respectivos 
índices de correlação com esta variável ge ral. Redução de Cusws foi aval iada com maior grau de 
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concordância do que Motivação do Quadro de PessoaL Mas os índices de correlação 
demonstraram que os respondentes entenderam o benefício Influencia o Desempenho 
Econômico da Empresa como sendo mais abrangente do que o proposto, pois nenhum dos dois 
itens apresenta grau de associatividade elevado com o respectivo benefício. 

Tabela 4.26 • MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM OS ITENS RELATI· 
VOS AO BENEFÍCIO INFLUENCIA O DESEMPENHO ECONÔMICO DA 
EMPRESA E RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

ITEM 

Redução de custos 

Motivação do quadro de 
pessoal 1 

l 
U m outro respondente alegou item não verificado. 

Moda Média 

1 1,23 

1 0,54 

Desvio 
Padrão 

0,739 

0,885 

N CORREL. 

153 0,3859 

151 0,3562 

Ambos os itens , após submetidos ao teste de Wilcoxon (ver Tabela 4 .27) , acusaram 
diferenças significativas entre suas médias. Examinando a média dos escores (Tabela 4.26) e a 
comparação apresentada na Tabela 4.27, estes dois itens puderam ser ordenados, conforme 
a valiação recebida, em ordem decrescente de grau de concordância: 

l. Redução de custos; e 

2. Motivação do quadro funcional. 

Tabela 4.27 - SUMÁRIO DO TESTE DE WILCOXON PARA AV ALIAÇÂO MÉDIA DE CON-
CORDÂNCIA COM OS ITENS DO BENEFÍCIO INFLUENCIA O 
DESEMPENHO ECONÔMICO DA EMPRESA 

Redução de custos/Motivação do 
quadro funcional 

8 2 

z p 

-6,7682 0,0000 



4.3.1.5 - Benefício Otimiza a Gestão de Negócios I Tomada de Decisões 

Este benefício também referiu-se principalmente ao intercâmbio eletrônico de dados 
(EDI=Electronic Data Interchange) num sentido mais amplo, incluindo contatos com terceiras 
empresas / outros sistemas via teleprocessamento. As observações feitas a esse respeito no Subitem 
4.2.1.1 também se aplicam a esse benefício. 

As médias dos escores dos itens relativos à variável geral Otimiza a Gestão de Negócios/ 
Tomada de Decisões, constantes da Tabela 4.28, indicaram que os respondentes não concorda­
ram nem discordaram com esses itens, exceto Obtenção de Informações Econômico- Financeiras. 
U m número significativo de usuários/operadores afirmou que tais serviços ainda não foram 
verificados em seus sistemas. O desvio padrão é elevado, indicando relativa dispersão das opi­
niões. Parece que o teleprocessamento é percebido pela maioria dos respondentes como restrito à 
interação cliente- banco. Em parte esta constatação pode ser explicada pela liderança da indústria 
bancária brasileira em automação. 

Os índices de correlação (Tabela 4.28) indicam que nenhum item apresenta elevado grau 
de associatividade com o benefício Gestão de Negócios/Tomada de Decisões. 

Tabela 4.28 - MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM OS ITENS RELATI­
VOS AO BENEFÍCIO OTIMIZA A GESTÃO DE NEGóCIOS I TOMADA DE 
DECISÕES E RESPECTIVOS ÍNDICES DE CORRELAÇÃO 

ITEM Moda 

Obtenção de informações 1 
econômico-financeiras 1 (R1 ) 

Acesso a bancos de d~dos 
de outros sistemas (R2 ) 

Interli9ação ne~o~ia~ com 
parcelros negoclos (R3 ) 

Comunicação com terc~iros 
correio eletrônico (R4 ) 

1 
Outros 24 respondentes alegaram item não verificado . ., 

- Outros 37 respondentes alegaram item não venficado. 
3 

Ide m . 

.J O utros 38 respondentes alegaram item não verificado. 

o 

o 

o 

Média 

0,92 

0,34 

0,31 

0,27 

Desvio 
Padrão 

0,809 

0,963 

0,927 

0,897 

N CORREL. 

128 0,4823 

11 5 0,3900 

113 0,4246 

11 3 0,4330 

O teste de Friedman ac usou diferença significa tiva entre os itens. Assim procedeu-se à 
Comparação Múltipla co m base nos postos médios calculados: 

R-, = 2.45 R-. = 2, 40 
.) 

R4 = 2,34 
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e nos dados: 

n = 150 
k = 4 

o = 3, 633. 

A partir do d.m.s. = 57,44 calculado, foi possível estabelecer as seguintes relações: 

Rl > R3 = R4 

R2 = Rl , R3, R4, 

as quais viabilizaram a classificação dos itens em dois grupos: 

-Grupo 1: Obtenção de Informações Econõmico- Financeiras. Apresenta grau de concordância 
semelhante ao do item Acesso a Bancos de Dados de Outros Sistemas, mas 
significativamente maior do que o dos outros dois itens . 

-Grupo 2: Interligação Negociai com Parceiros de Negócios; e Comunicação com Terceiros 
via Correio Eletrõnico. Ambas as variáveis possuem graus de concordância 
significativamente inferiores aos do item Obtenção de Informações Econômico­
Financeiras, mas semelhantes entre si e ao do item Acesso a Bancos de Dados de 
outros Sistemas. 

Cabe ressaltar que o item que possui o grau de concordância ma1s elevado, Obtenção de 
Informações Econômico- Financeiras , também apresenta o maior índice de correlação com a 
respectiva variável geral. 

O Quadro 4.9 apresenta um sumário desta classificação. 

Quadro 4.9 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS ITENS RELATIVOS AO BENEFÍCIO 
OTIMIZA A GESTÃO DE NEGóCIOS I TOMADA DE DECISÕES SEGUNDO A 
CONCORDÃNCIA COM OS MESMOS 

-Grupo 1 
-Obtenção de informações 
econômico-financeiras 

-Grupo 2 
-Interligação negocial com 
parceiros de negóclos 

-Comunicação com terceiros 
v ia correio eletrônico 

*Acesso a bancos de dados de 
outros sistemas 

f: um nem que apresenta classificação intermediária aos d01s grupos. Seu grau de concordância não difere Significati­
va mente do dos Itens pertencentes aos grupos tmedtatamente supenor e inferior. 
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4.3.2 - Resultados de Relações 

Aqui as variáveis gerais de benefícios de um sistema de home banking foram tratadas 
como variáveis dependentes numa série de testes estatísticos conduzidos com as variáveis de 
Produtos/Serviços, da Empresa e de Relacionamento da Empresa com Bancos, sendo estas 
consideradas vanaveis independentes. Pretendeu- se detectar a ocorrência de opmwes 
significativamente diferentes entre respondentes dos grupos formados a partir das variáveis 
aci ma r e feridas acerca da concordância com os benefícios. 

4.3.2.1 - Variáveis de Produtos/Serviços 

Foram formados dois grupos a partir da variável independente: (1) respondentes que já 
dispõem do produto/serviço através do sistema de teleprocessamento operado com bancos; e (2) 
respondentes cujo sistema ainda não disponibiliza o referido produto / serviço. 

Para verificar se há diferença significativa entre a opinião dos dois grupos de 
respondentes com respeito às variáveis gerais foi utilizado o teste de Mann-Whitney, tendo sido 
detectadas duas ocorrências: 

a) Conta Corrente (exceto saldos e extratos) X Influcencia o 
Empresa 

Desempenho Econômico da 

O grupo formado por respondentes que já têm acesso a sua conta corrente através do 
home banking avaliou o benefício Influencia o Desempenho Econômico da Empresa com maior 
grau de concordância do que o outro grupo, conforme consta da Tabela 4 .29 . 

Tabela 4.29 - MÉDIA DOS ESCORES DO BENEFÍCIO INFLUENCIA O DESEMPENHO 
ECONÔMICO DA EMPRESA SEGUNDO A CONCORDÂNCIA DOS GRUPOS 
DE CONTA CORRENTE (EXCETO SA LDOS. EXTRATOS) COM O MESMO 

Grupos de INFLUENCIA O DESMPENHO 

CONTA CORRENTE 
(exceto saldos, extratos) 

SIM 
NÃO 
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ECONÔMICO 

média 

0 ,99 
0,59 

casos 

11 5 
34 



b) Seguro X Contribui para Melhorar a Eficiência Administrativa 

Também neste caso, o grupo dos que já dispõem do produto / serviço Seguro através de 
seu sistema de home banking expressa maior grau de concordância com o benefício Contribui 
para Melhorar a Eficiência Administrativa. A Tabela 4.30 apresenta a média dos escores 
relativos. Cabe ressaltar, porém , que o produto Seguro está disponível nos sistemas de apenas 
sete respondentes. 

Tabela 4.30 • MÉDIA DOS ESCORES DO BENEFÍCIO CONTRIBUI PARA MELHORAR A 
EFICIÊNCIA ADMINISTRATIVA SEGUNDO A CONCORDÂNCIA DOS 
GRUPOS DE SEGURO COM O MESMO 

EFICIÊNCIA ADMINISTRATIVA 
Grupos de 
SEGURO 

SIM 
NÃO 

4.3.2.2 • Variáveis da Empresa 

média 

1,86 
1,42 

casos 

7 
142 

Não foram detectadas diferenças significativas entre o grau de concordância dos grupos 
formados a partir das variáveis Número de Empregados e Volume de Vendas com os benefícios. 
Os procedimentos utilizados para chegar a essa conclusão foram os mesmos referidos no Subitem 
-+ .2.2 .2, inclusive quanto à formação dos grupos. 

-+.3.2.3 • Variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos 

No caso das variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos (Tempo em Operação 
com Bancos via Teleprocessamento , Número de Sistemas de Teleprocessamento Operados com 
Bancos e Freqüência de Contatos com Bancos via Teleprocessamento), também não foram 
constatadas diferenças significativas entre o grau de concordância dos g rupos formados a partir 
dessas variáveis com os benefícios. Os procedimentos aq ui usados foram idênticos aos cantantes 
do Subitem 4 .2.2.3 , inclusive quanto à formação dos grupos. 
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-t.4 - Importância dos Benefícios de um Sistema de Homt! Banking 

A importância dos cinco benefícios de um sistema de home banking foi avaliada pelos 
respondentes, ordenando as variáveis em ordem decrescente de importância (mais importante = 

l; menos importante = 5). Por esta razão, as médias dos escores apurados devem ser consideradas 
como sendo a menor a mais importante e vice- versa. 

4.4.1 - Resultados Descritivos 

A Tabela 4.31 apresenta a média dos postos dos bene fícios conforme a importância 
percebida pelos respondentes. 

Tabela 4.31 - MÉDIA DOS POSTOS DA IM PO RTÂNCIA PERCEBIDA (O RD EM DECRES ­
CENTE) DOS BENEFÍCIOS 

Desvio Coefic. 
BENEFÍCIO Moda Média Padrão Varção. N 

Melhora manipulação d e 1 2,34 1,379 0,589 143 
dado s e informações 
( R1) 

Contribui para melhorar 2 2 ,47 1 , 108 0,449 132 
a eficiência admin . 
( R2) 

Auxilia na administração 2 2,50 1,182 0,473 132 
financeira 
(R3) 

I nflue ncia o desempenho 4 3, 2 9 1,477 0,449 152 
econômico da empresa 
( R4) 

Ot i miza gestão negócios/ 5 4 ,02 1 ,188 0, 2 96 1 32 
t omada de decisõe 
( Rs) 
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Para proceder à ordenação dos cinco benefícios observando a importância atribuída a 
cada pelos respondentes , efetuou-se a Comparação Múltipla baseado nos postos médios 
calculados pelo teste de Friedman: 

R1 = 2, 44 

R4 = 3,57 

e nos dados: 

n = 132 
k = 5 

o= 3,858. 

R2 = 2, 47 R3 = 2,50 

R5 = 4,02 

Tendo o d.m .s. = 70 ,08 resultante como parâmetro, foi possível estabelecer as seguintes 
relações entre as cinco variá v eis: 

Estas conclusões permlttram reunn os benefícios em dois grupos, segundo a importância 
percebida pelos respondentes: 

-Grupo 1: Melhora a Manipulação de Dados e Informações; Contribui para Melhorar a Eficiên • 
cia Administrativa; e Auxilia na Administração Financeira. Esses três benefícios 
não apresentam diferenças significativas entre si , mas são considerados 
significativamente mais importantes do que os demais. 

-Grupo 2: Influencia o Desempenho Econômico da Empresa; e Otimiza a Gestão de Negócios/ 
Tomada de Decisões. Estes benefícios são significativamente menos importantes do 
que os outros tr ês , na percepção dos respondentes . No entanto, ambos são 
semelhantes entre si. 

O Quadro 4 .10 apresenta um s umano da classificação dos benefícios segundo a 
importância percebida pelos respondentes . 

Quadro 4.10 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS BENEFÍCIOS SEGUNDO A IMPOR· 
T ÂNCIA PERCEBIDA 

-Grupo 1 
-Melhora a manipulação de dados e informações 
-Contribui para melhorar a eficiência administrativa 
- Auxilia na administração financeira 

-Grupo 2 
- I nfluencia o desempenho econômico da empresa 
-Otimiza a gestão d e negócios/tomada de decisões 
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Cabe ressaltar que a classificação dos benefícios segundo a importância percebida pelos 
respondentes foi igual à classificação dos benefícios segundo a concordância dos respondentes 
com os mesmos (Subirem 4 .3 .1) . 

4.4 .2 - Resultados de Relações 

As vanaveis gerais de benefícios de um sistema de home banking foram tratadas aqui 
como variáveis dependentes , e as variáveis de Produtos / Serviços , da Empresa e de 
Relacionamento da Empresa com Bancos, como variáveis independentes. Buscou-se detectar 
variação significativa da a valiação acerca da importância dos benefícios expressada pelos 
diversos grupos de respondentes formados a partir das variáveis independentes acima referidas. 

-1.4.2.1 - Variáveis de Produtos/ Serviços 

Dois grupos foram formados a partir de cada variável independente de 
Produtos / Serviços: (1) respondentes que já dispõem do produto / serviço através do sistema de 
te leprocessamento operado com bancos; e (2) respondentes cujo sistema ainda não disponibiliza o 
re ferido produto / serviço . 

A prova estatística e xecutada é novamente o teste de Mann-Wbitne y, po1s trata-se de 
apenas duas amostras independentes . Constatou-se apenas uma ocorrência: 

Aplicações/ Resgates X Contribui para Melhorar a Eficiência Administrativa 

Neste caso , a av a liação da importância dos benefícios foi fe ita. a tribuindo- se o escore 
mais baixo ao benefício mais importante . Por isso , ao le r a Tabela 4 .32 deve- se considerar a 
média mais baixa como significando a valiação com maior importância. Assim sendo , o benefício 
~ m q uestão foi considerado mai s importante pelos res pondentes do g rupo que já dispõe do 
se rviço Aplicações / Resgates alravés de seu home banking. 
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Tabela 4.32 • MÉDIA DOS ESCORES DO BENEFÍCIO CONTRIBUI PARA MELHORAR A 
EFICIÊNCIA ADMINISTRATIVA SEGUNDO A IMPORTÂNCIA PERCEBIDA 
PELOS GRUPOS DE APLICAÇÕES I RESGATES 

EFICI~NCIA ADMINISTRATIVA 
Grupos de 
APLICAÇÕES/RESGATES 

SIM 
NÃO 

4.4.2.2 · Variáveis da Empresa 

média 

2 , 41 
2,52 

casos 

65 
64 

Não foram detectadas diferenças significativas entre as avaliações da importância dos 
benefícios feitas pelos grupos formados a partir das variáveis Número de Empregados e Volume 
de Vendas. Os procedimentos utilizados para chegar a essa conclusão foram os mesmos referidos 
no Subitem 4.2.2.2, inclusive quanto à formação dos grupos. 

4.4.2.3 · Variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos 

No caso das variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos (Tempo em Operação 
co m Bancos via Teleprocessamento, Número de Sistemas de Teleprocessamento O perados com 
Bancos e Freqüência de Contatos com Bancos via Teleprocessamento), foi realizada a 
Comparação Múltipla com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis (que rejeitava H

0
), 

mas esta não diferenciou os grupos fo rmados. Os procedimentos aqui usados fo ram idênticos aos 
cantantes do Subirem 4.2.2 .3 , inclusive quanto aos grupos formados. 

4.5 - Produtos/ Serviços Relativos a um Sistema de Home Banking 

A avaliação da importância da oferta de produtos / serviços a través de um sistema de 
home banking foi fei ta pelos respondentes com base numa escala de quatro pontos , de nada 
importante (O) a muito importante (3). 
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-LS .1 · Resultados Descritivos 

A Tabela 4 .33 apresenta a avaliação média da importãncia da oferta de produtos através 
de um sistema de home banking, conforme a percepção dos respondentes. 

Tabela 4.33 - MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DA OFERTA DE PRODUTOS/ 
SERVIÇOS ATRAVÉS DE UM SISTEMA DE HOME BANKING 

PRODUTOS/SERVIÇOS Moda 

Cobrança (R1 ) 3 

Saldos, extratos, 3 
posição (R2 ) 

Pagamentos/recebimentos 2 
relativos a terceiros 
( R3) 

Conta corrente (exceto 2 
saldos, extratos) 
( R4) 

Débitos/créditos 2 
relativos ao banco 
( R5) 

Aplicações/resgates 2 
( R6) 

I ndicadores econômico- 2 
fi nanceiros (R7 ) 

Empréstimos/ 
fi nanciamentos (Rg) 

Câmbio (R9 ) 

Correio eletrônico 
( R1o) 

Seguro ( R11 ) 

Ca r t ão de c rédi t o 
( R1 3 ) 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

Média 

2,83 

2,71 

2,32 

2 ,14 

2,07 

2,07 

1,81 

1,56 

1,43 

1 ,32 

1 ,08 

1 ,05 

0 ,99 

9 1 

Desvio 
Padrão 

0,482 

0,485 

0,719 

0,852 

0,786 

0,880 

0,891 

0,847 

0,922 

0,988 

0, 79 0 

0 ,850 

0 ,884 

Coefic. 
Varção. 

0,170 

0,179 

0,310 

0,398 

0,380 

0,425 

0,492 

0,543 

0,645 

0,750 

0,731 

0,810 

0 ,893 

N 

151 

150 

149 

150 

149 

150 

148 

146 

147 

146 

1 47 

1 47 

1 47 



Cobrança e Saldos, Extratos e Posição são os produtos / serviços, cuja oferta através do 
home banking foi avaliada como sendo muito importante, com avaliação média respectivamente 
2,83 e 2,71 (próximas ao escore máximo=3). Apresentam também a maior unanimidade quanto à 
o pinião dos respondentes, com os menores coeficientes de variação, 0,170 e 0,179 
respectivamente. 

Pagamentos/Recebimentos relativos a Terceiros; Débitos/Créditos relativos ao Banco; 
Empréstimos / Financiamentos; Aplicações / Resgates; Conta Corrente (exceto saldos, extratos); e 
Indicadores Econômico- Financeiros são a v aliados como importantes. 

A oferta dos cinco outros produtos/serviços através de um sistema de home banking é 
considerada de pouca importância pelos respondentes. Os coeficientes de variação são elevados, 
indicando relativa dispersão das opiniões nestes casos. 

A fim de averiguar a existência ou não de diferenças significativas entre as médias dos 
diversos produtos/serviços e possibilitar seu ordenamento conforme a importância da sua oferta 
através de um sistema de home banking, conforme percebida pelos respondentes , procedeu-se ao 
teste de Friedman e à Comparação Múltipla. 

O teste de Friedman acusou diferença significativa entre os produtos/serviços 
relacionados, o que ensejou a realização da Comparação Múltipla. Além dos postos médios 
calculados, 

Rl 10,97 R2 10,53 

R5 8, 16 R6 8,04 

R9 5,50 RIO= 5,12 

Rn = 3,76, 

usou- se os seguintes dados: 

n = 144 
k = 13 

Q = -+ ,885. 

R3 9,15 R4 8,44 

R7 7,11 R8 6,10 

Rll = 4,11 Rl2 = 4,02 

O d . m .s . = 228,29 resultante permitiu es tabelecer as seguintes rel ações e ntre os 
produtos / serviços e m questão: 
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Rl > R3 > R7 > R9 = RlO 

R4 = Rs = R6 

Rll = R12 = Rl3 

R2 = Rl , R3 

R4 , Rs, R6 = R3, R7 

R8 = R7, R9, RlO 

Rll, R 12 = R9, R 10 

Rl3 = RlO· 

Estes relacionamentos, por sua vez, tornaram possível classificar em quatro grupos e 
dispor os produtos/serviços em ordem decrescente de importância da sua oferta através de um 
sistema de home banking, segundo a percepção dos respondentes: 

-Grupo 1: Cobrança. Possui importância se melhante a Saldos, Extratos, Posição, mas signi­
ficativamente maior do que a dos demais produtos /se rviços. 

-Grupo 2: Pagamentos/ Recebimentos relativos a Terceiros. Apresenta importância significativa­
mente menor do que Cobrança e significativamente maior do que Indicadores 
Econômico- Financeiros; Em préstimos/ Financiamentos; Câmbio; Correio Eletrônico; 
Seguro; Cartão de Crédito; e Leasing, mas semelhante à de Saldos, Extratos , 
Posição; Débitos/ Créditos relativos ao Banco; Aplicações/ Resgates; e Conta Corrente 
(exceto saldos e extratos). Estes três últimos produtos/serviços, contudo, apesar de 
possuírem graus de importância semelhantes entre si, são significativamente menos 
importantes do que Saldos, Extratos, Posição. 

-Grupo 3: Indicadores Econômico- Financeiros. Sua avaliação indica importância significa­
tiva mente i nferior à Co brança ; a Sa ldos , Extratos , Posição ; e a 
Pagamentos / Recebimentos relativos a Terceiros e importância sig nificativamente 
superior à de Câmbio; Seguro; Cartão de Crédito; Leasing; e Co rreio Eletrônico. Mas 
seu grau de importância é se melhante ao de Débitos / C ré ditos re lativos ao Banco; 
A plicações / Re sga tes; Co nta Co rrente (exceto s a ldos , e xtratos) e 
Empréstimos / Financiamentos. Este último produto, contudo , aprese nta importância 
s ignificativamente inferior a Débitos / Créditos relativos a o Banco; 
Aplicações/ Resgates: e Conta Corrente (ex ceto saldos) . 

-Grupo 4: Câmbio e Correio Eletrônico. A presentam importância sig nificativamente inferior à 
de todos os demais produtos /serviços , exceto Empréstimos / Financiamentos; Seguro; 
Leasing; e Cartão de Crédito, cujos graus de importância são se melhantes en tre si e 
semelhantes aos destes, ex cluído Ca rtão de Crédito . o qual foi co nsiderado menos 
importante do que Câ mbio. Empréstimos / Financiamentos. po r s ua vez, tem 
importância significativamente superior à de Seguro; Car tão de Crédito; e Leasing . 

O Quadro 4 .11 apresenta um sumário da classificação dos produtos /s e rviços segundo a 
importância de s ua ofe rta a través de um s iste ma de home banking, co nfo rm e percebida pelos 
rcspo ndentes . 
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Quadro 4.11 · SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS PRODUTOS/SERVIÇOS SEGUNDO 
A IMPORTÃNCIA DE SUA OFERTA ATRAVÉS DE UM SISTEMA DE HOME 
BANKING CONFORME PERCEBIDA 

-Grupo 1 
-Cobrança 

-Grupo 2 
-Pagamentos/recebimentos 
relativos a terceiros 

-Grupo 3 
- I ndicadores econômico-

f inanceiros 

-Grupo 4 
-Câmbio 
-Correio eletrônico 

* - Saldos, extratos, posição 

* - Conta corrente (exceto 
saldos, extratos) 

*Débitos/créditos relativos 
ao banco 

-*Aplicações/resgates 

-*Empréstimos/financiamentos 

* - Seguro 
* . - Leas1.ng 

-*cartão de crédito** 

São produtos/serviços que apresentam classificação intermediária a dois grupos. Sua 1mportáncia não difere 
s1gmfic auvamente em relação à dos produtos / serviços pertencentes aos grupos imediatamente supenor e / ou inferior. nem 
e ntre si enquanto classificados num mesmo grupo . Contudo. os produ tos / serv1ços in termediãrios a grupos distintos 
possuem diferença significativa entre si quanto à sua imponãnc1a . Exemplificando: 

E mprestimos / Financiamentos = Indicadores Econômico- Financeiros 
Emprestimos/Financiamentos = Cã mbio 
Emprestimos / Financiamentos = Aplicações/Resgates 
Em presumos / Financiamentos = Seguro. 

Ca rtão de Credito apresenta importãncia signficativamente inferior a Cã mbio. Foge, portanto. à regra de disposição dos 
dema1s produtos/serviÇOS no quadro acima. 
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4.5.2 - Resultados de Relações 

No item anterior abordou-se a avaliação média dos respondentes acerca da importância 
da oferta de produtos / serviços através de um sistema de home banking. Aqui pretendeu-se 
verificar se havia diferenças significativas entre grupos de respondentes formados, ou seja, se 
suas opiniões foram muito diferentes entre si . 

Cabe chamar atenção para o fato de que as vanaveis de produtos/serviços ora são 
utilzadas como variáveis dependentes (Questão 5) e ora, como variáveis independentes (Questão 
6) , inclusive simultaneamente. 

4.5 .2 .1 - Variáveis de Produtos/ Serviços 

Como variável independente, Produtos/Serviços foi decomposta em dois grupos: (1) 
respondentes que já dispõem do produto/serviço através do sistema de teleprocessamento 
operado com bancos; e (2) respondentes cujo sistema ainda não disponibiliza o referido 
produto/serviço. 

A prova estatística executada é o teste de Mann-Whitney, po1s trata-se de apenas duas 
amostras independentes. Foram verificadas vinte e três ocorrências de diferenças na opinião dos 
Jois grupos de respondentes, as quais são apresentadas nas Tabelas 4.34 e 4.35 . 

a) Produto/ serviço X o próprio produto/ serviço 

A Tabela 4.34 apresenta as médias dos produtos/serviços conforme a avaliação dos 
grupos do próprio produto . Das trezes combinações , onze acusaram diferença significativa na 
avaliação da importância do produto /serviço a ser ofertado através de um sistema de home 
banking pelos grupos do próprio produto /serviço (S IM e NÃO) . E nos onze casos , os que já 
dispõem do acesso a esse produto /serviço via teleprocessamento avaliaram sua oferta com maior 
grau de importância do que os demais. Ca be ressaltar a boa avaliação feita pelo grupo SIM de 
Cartão de Crédito. 
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Tabela 4.34 • MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DA OFERTA DE PRODUTOS/ 
SERVIÇOS ATRAVÉS DE UM SISTEMA DE HOME BANKING SEGUNDO 
PERCEBIDA PELOS GRUPOS DO PRÓPRIO PRODUTO/SERVIÇO 

O PRÓPRIO PRODUTO/SERVIÇO 

VARIÁVEL 

DEPENDENTE 

Pagamentos/recebimentos 
a/de terceiros 

Conta corrente (exceto 
saldos, extratos) 

Débitos/créditos 
relativos ao banco 

Aplicações/resgates 

Indicadores econômico­
financeiros 

Empréstimos; 
financiamentos 

Câmbio 

Correio eletrônico 

Seguro 

Leasing 

Cartão de crédito 

média 

SIM NÃO 

2,54 2,12 

2,32 1,53 

2,38 1,77 

2,35 1 ,77 

2,06 1 ,43 

1,96 1,28 

1,82 1 ,36 

1,63 1,20 

1,67 1 ,04 

1,55 1,00 

2,00 0,90 

b) Débitos / Créditos Relativos ao Banco X diversos produtos / serviços 

casos 

SIM NÃO 

72 77 

116 34 

71 77 

75 74 

87 60 

24 121 

17 129 

30 115 

6 140 

11 135 

1 0 136 

Os dois grupos formados por Débitos / Créditos Relati vos ao Banco (SIM e NÃO) diferem 
significativamente na avaliação da importância da oferta de se te produtos / serviços a través de um 
sistema de home banking , conforme consta na Tabela 4.35 . Em todos os casos, o g rupo SIM 
avaliou com grau de importância superior ao do gr upo NÃO. 
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Tabela 4.35 - MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DA OFERTA DE PRODUTOS/ 
SERVIÇOS ATRAVÉS DE UM SISTEMA DE HOME BANKING SEGUNDO 
PERCEBIDA PELOS GRUPOS DE DÉBITOS I CRÉDITOS RELATIVOS AO 
BANCO 

Grupos de 
DÉBITOS/CRÉDITOS RELATIVOS 
AO BANCO 

VARIÁVEL média casos 

DEPENDENTE SIM NÃO SIM NÃO 

Saldos, extratos, posição 2,80 2,62 71 78 

Pagtos.jrecbtos. terceiros 2,49 2,16 71 77 

Aplicações/resgates 2,23 1,90 71 78 

Empréstimos/financiamentos 1 ,75 1,38 69 77 

Indicadores econômico-financeiros 1,96 1, 6 6 70 77 

Leasing 1,19 0,91 70 76 

Seguro 1 ,26 0,89 70 76 

Cartão de crédito 1 ,20 0,76 70 76 

c) Diversos produtos/ serviços X Diversos produtos / serviços 

Em todos os casos apresentados na Tabela 4.36 . o grupo SIM das va riáveis independentes 
ava liou as variáveis dependentes com maior grau de importância. 
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Tabela 4.36 - MÉDIA DOS ESCORES DA IMPORTÂNCIA DA OFERTA DE PRODUTOS/ 
SERVIÇOS ATRAVÉS DE UM SISTEMA DE HOME BANKING SEGUNDO 
PERCEBIDA PELOS GRUPOS DE DIVERSOS PRODUTOS/SERVIÇOS 

média casos 
VARIÁVEL DEPENDENTE X VARIÁVEL INDEPENDENTE 

SIH NÃO SIH NÃO 

Saldos, extratos, posição X Aplicações/resgates 2,81 2,59 75 74 

Indicadores econô•ico-financeiros X Câmbio 2,24 1J5 17 130 

Câmbio X Indicadores econô•ico-financeiros 1,43 1,12 70 77 

Seguro X Indicadores econô~ico-financeiros 1,22 0,85 86 60 

4.5.2.2 - Variáveis da Empresa 

Não foram detectadas diferenças significativas entre as avaliações dos produtos/serviços 
feitas pelos grupos formados a partir das variáveis Número de Empregados e Volume de Vendas. 
Os procedimentos utilizados para chegar a essa conclusão foram os mesmos referidos no Subitem 
4.2 .2.2. 

4.5.2.3 - Variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos 

No caso das variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos (Tempo em Operação 
com Bancos via Teleprocessamento, Número de Sistemas de TeleprocessamenlO Operados com 
Bancos e Freqüência de Contatos com Bancos via Teleprocessamento), verificou-se apenas uma 
ocorrência: 

Número de Sistemas de Teleprocessamento Operados com Bancos X Cobrança. 

Contudo, a Comparação Múltipla indicou ausência de diferença significativa entre este 
par de variáveis , apesar de o teste de Kruskal-Wallis rejeitar H

0
. Os procedimentos aqui usados 

foram idênticos aos constantes do Subitem 4 .2.2.3. 
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4.6 - Aspectos Genéricos de um Sistema de Home Banking 

Como aspectos genéricos são abordados nesta Seção quatro questões: (1) fatores que 
influenciam a decisão da empresa em aderir a um sistema de home banking; (2) maior 
concentração dos negócios da empresa no banco operador do home banking; (3) postura negociai 
da empresa em relação ao banco operador do sistema de home banking; e (4) conveniência da 
e xistência de um intermediário como alternativa para a operacionalização do sistema de home 
banking. 

As questões foram avaliadas com base numa escala de c1nco pontos, que abrange de 
discordo totalmente (- 2) a concordo totalmente (2). 

4.6.1 - Resultados Descritivos 

-t.6.1.1 - Fatores que Influenciam a Decisão da Empresa em Aderir a um Sistema de Home 
Banking 

Foram relacionados seis fatores para avaliação dos respondentes. A Tabela 4 .37 apresenta 
a média dos escores de cada um deles . Adesão a Novas Tecnologias e Fornecimento de 
Equipamentos pelo Banco apresentaram os maiores índices de concordância respectivamente. 
Esta última variável apresenta a maior moda (escore máximo=2). 

Os respondentes concordaram em que, de todos os fatores referidos, os relativos a custos 
operacionais e de instalação e treinamento - são os que menos pesam na decisão de aderir a 

um sistema de home banking . Considerando as médias dos fatores propostos pelo pesquisador, no 
e ntanto, conclui-se que, na opinião dos respondentes , todos eles efetivamente são levados em 
consideração para a tomada da referida decisão. Contudo , uma vez que os coeficientes de 
variação são altos , as médias dos escores devem ser vistas com cautela. 
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Tabela 4.37 - MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM OS FATORES QUE 
INFLUENCIAM A DECISÂO DE ADERIR A UM SISTEMA DE HOME 
BANKING 

FATOR 

Adesão da empresa a 
novas tecnologias (R1 ) 

Fornecimento de equipa­
mentos pelo banco (R2 ) 

Reputação geral do 
banco (R3 ) 

Experiência anterior 
com o banco (R4 ) 

Custos de instalação 
e treinamento (R5 ) 

Custos operacionais do 
sistema (R6 ) 

Moda Média 

1 1, 16 

2 1,10 

1 1 ,02 

1 0,95 

1 0,71 

1 0,70 

Desvio 
Padrão 

0,952 

0,992 

0,895 

0,841 

1,158 

1,054 

Coefic. 
Varção. 

0,821 

0,902 

0,877 

0,885 

1,63 1 

1,506 

N 

152 

151 

152 

152 

153 

152 

Para possibilitar a classificação dos fatores segundo a avaliação dos respondentes, 
procedeu -se aos testes de Friedman e Comparação Múltipla. 

O teste de Friedman, cujo resultado ac usou diferença signif icativa entre as médias , 
motivou a realização da Comparação Múltipla: 

R 1 = 3,88 

R4 = 3,45 

n = 151 
k = 6 

Q = 4 ,030. 

R-. = 3,65 
.) 

R5 = 3 ,15 R6 = 3, 10 

Com base no d .m.s. = 92.65 , foi possível estabelecer as seguintes relações: 
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as quais permitiram classificar os fatores em dois grupos: 

-Grupo 1: Adesão da Empresa a Novas Tecnologias; Fornecimento de Equipamentos pelo 
Banco. Estes dois fatores apresentam graus de concordância significativamente 
superiores a Custos de Instalação e Treinamento e Custos Operacionais do Sistema. 
No entanto , em relação à Reputação Geral do Banco e Experiência Anterior com o 
Banco, não apresentam diferença significati va. 

-Grupo 2: Custos de Instalação e Treinamento; e Custos Operacionais do Sistema. São fato­
res com graus de concordância significativamente inferiores aos dos demais, exceto 
Reputação Geral do Banco e Experiência Anterior com o Banco , em relação aos 
quais não a presentam diferença significativa . Entre s i ta mbém não diferem 
significativamente. 

O Quadro 4.12 apresenta um sumano da classificação dos fatores que influenciam a 
decisão da em presa de aderir a um sistema de home banking, segundo a concordância dos 
respondentes com os mesmos. 

Quadro 4.12 - SUMÁRIO DA CLASSIFICAÇÃO DOS FATORES QUE INFLUENCIAM A 
DECISÃO DA EMPRESA DE ADERIR A UM SISTEMA DE HOME BANKING 
SEGUNDO A CONCORDÂNCIA COM OS MESMOS 

-Grupo 1 
-Adesão da empresa a novas 

t ecnologias 
-Fornecimento de equipamentos 
pelo banco 

-Grupo 2 
- Custos de i nstalação e 

t reinamento 
- Custos operacionais do 

s istema 

-*Reputação geral do banco * . - . . - Experlencla anterlor com 
o banco 

São fa tores que apresentam c la ssificação in termed iã r ia aos dois grupos . Se us grau s de co nco rd ã ncia não d iferem 
signi ficativamente em re lação aos dos fatores pertencentes aos grupos imedia tamente supenor o u In fe rio r. nem entre si . 

.t.6.1.2 - Maior Concentração dos Negócios da Empresa no Banco Operador do Sistema de 
Home Banking 

A T abela 4.38 aprese nta os escores da ava liação dos pesquisados. Dos l 52 respondentes. 
76.9% concordaram co m a afi rm ação de que a adesão a um hom e ban k in g leva a uma maior 
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concentração dos negoc10s da empresa no banco operador do sistema. Dos restantes, 20 ficaram 
indiferentes e apenas 15 (menos de 10% do total) discordaram da afirmação. 

Tabela 4.38 • MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM A OCORRENCIA DE 
MAIOR CONCENTRAÇÃO DOS NEGÓCIOS DA EMPRESA NO BANCO 
OPERADOR DO SISTEMA DE HOME BANKING 

Classificação Escore n % 

Discordo totalmente -2 7 4,6 
Discordo -1 8 5,3 
Indiferente o 20 13,2 
Concordo 1 71 46,6 
Concordo totalmente 2 46 30,3 

4.6.1.3 • Postura Negociai da Empresa em relação ao Banco Operador do Sistema de Home 
Banking 

A Tabela 4.39 mostra que os respondentes discordaram da afirmação de que a adesão ao 
home banking de um banco leva a empresa a consumir produtos/serviços do banco operador do 
sistema, independente do preço e da qualidade dos mesmos. O maior grau de discordância 
refere- se ao consumo de produtos / serviços de qualidade inferior aos dos concorrentes. Esta 
dedução é confirmada pela comparação das duas variáveis feita através do teste de Wilcoxon 
(Tabela 4.40), que apresenta o valor de Z e respectivo nível de significância. A discordância 
com o consumo de produtos / serviços de qualidade inferior é significativamente maior do que a 
com o consumo de produtos / serviços com preços superiores. Contudo , em vista dos coeficientes 
J e variação serem elevados, especialmente no caso da primeira variável , as médias devem ser 
consideradas com cautela. 

Tabela 4.39 • MÉDIA DOS ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM A POSTURA DA 
EMPRESA FACE À ADESÃO A UM HOME BANKING 

Desvio Coefic. 
CONSUMO DE Moda Média Padrão Varção. N 

Produtos/serviços -1 -0,74 1 , 132 1 ,530 152 
mais caros 

Produtos/serviços de - 1 -1 , 2 4 0,806 0 ,650 151 
qua l idade inferior 
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Tabela 4.40 • SUMÁRIO DO TESTE DE WILCOXON PARA MÉDIA DA CONCORDÂN· 
CIA COM A POSTURA NEGOCIAL FACE À ADESÃO A UM SISTEMA DE 
HOME BANKING 

Produtos-servi ços mais caros/produtos­
serviços de qualidade i nferior 

z 

- 5 ,3869 

p 

0,0000 

4 .6.1.4 • Conveniência da Existência de um Intermediário para a Operacionalização de um 
Sistema de Home Banking 

A Tabela 4 .41 a presenta a a valiação dos re spondentes quanto à concordâ ncia com a 
e x istê nc ia de um intermediário para o pe ra cionalizar um sistema de home banking. Mais da 
metade dos respondentes discordaram de que tal situação seja adequada. Outros 39 respondentes 
mostraram - se indiferentes à questão e apenas 12, 15% concordaram com a proposição . 

Tabela 4.41 • ESCORES DA CONCORDÂNCIA COM A EXISTÊNCIA DE UM INTERME· 
DIÁRIO PARA A OPERACIONALIZAÇÃO DE UM SISTEMA DE HOME 
BANKING 

Classificação 

Discordo totalmente 
Discordo 
I ndi f erente 
Concordo 
Concordo totalmente 

4.6.2 - Resultados de Relações 

Escore 

- 2 
- 1 

o 
1 
2 

n % 

4 6 30,9 
4 6 30,9 
39 2 6,1 
14 9,4 

4 2 ,7 

Nes te i tem . os as pec tos ge ne n cos fo ra m t ra ta d os co m o va n ave is de p e nd e ntes . As 
vari áveis indepe ndentes utili zadas fo ram as mesmas já refe ridas ante riorm e nte . Os tra tamentos 
<.!s ta tís ticos e mpregados também fo ram os mesmos. 
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4.6.2.1 - Variáveis de Produtos/ Serviços 

O teste de Mann- Whitney acusou doze situações em que os dois grupos formados (SIM e 
NÃO) expressaram opiniões significativamente diferentes sobre os aspectos genéricos. 

A Tabela 4.42 traz a média dos escores da avaliação dos grupos de respondentes acerca 
dos fatores que pesam na decisão da empresa de aderir a um sistema de home banking. Há seis 
casos em que a opinião do grupo SIM diverge significativamente do grupo NÃO e apenas em 
dois o grupo NÃO concorda em maior grau com a proposição. 

Tabela 4.42 - MÉDIA DOS ESCORES DE DIVERSOS FATORES QUE PESAM NA DECISÃO 
DA EMPRESA DE ADERIR A UM SISTEMA DE HOME BANKING SEGUNDO 
A CONCORDÃNCIA DOS GRUPOS DE DIVERSOS PRODUTOS/SERVIÇOS 

média casos 
VARIÁVEL DEPENDENTE 
X VARIÁVEL INDEPENDENTE SIM NÃO SIM NÃO 

Custos de instalalação e treina•ento - 0 , 06 0 , 80 18 134 
X Câlllbio 

Adesão a novas tecnologias 1, 32 1, 01 74 78 
X Paga•entos/recebimentos de terceiros 

Reputação geral do banco 0, 78 1 , 08 32 119 

X Correio eletrônico 

Experiência anterior com o banco 1, 42 0, 91 12 139 
X Leasing 

Fornecimento de equipamentos pelo banco 1,20 0,77 11 6 35 
X Conta corrente (exceto saldos , extratos) 

Fornec i mento de equipa.entos pelo banco 1, 22 0,90 89 61 

X Indicadores econômico-fi nanceiros 

Acerca da Concordância com a Conce ntração dos Negócios da Empresa no Banco 
Operador do Sistema de Home Banking, há ape nas um caso de d ivergê ncia signi fica tiva entre as 
opiniões: Emprés timos / Financiamentos (ve r Ta be la 4.43) . O grupo SIM nes te caso de monstrou 
maior concordâ ncia com a asserção do que o grupo NÃO. 
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Tabela 4.43 - MÉDIA DOS ESCORES DE MAIOR CONCENTRAÇÃO DOS NEGóCIOS 
DA EMPRESA NO BANCO OPERADOR DO SISTEMA SEGUNDO A 
CONCORDÂNCIA DOS GRUPOS DE EMPRÉSTIMOS/FINANCIAMENTOS 
COM A ASSERÇÃO 

Grupos de 
EMPRÉSTIMOS/FINANCIAMENTOS 

SIM 
NÃO 

CONCENTRAÇÃO DOS NEGÓCIOS 

média 

1,31 
0,84 

casos 

26 
124 

A postura negociai , especialmente no que se refere ao consumo de produtos mais caros 
devido à adesão ao home banking recebeu avaliação significativamente diferente de grupos de 
quatro produtos /serviços: Câmbio, Seguro, Leasing e Indicadores Econômico- Financeiros. No 
caso do consumo de produtos /serviços de qualidade inferior , as diferenças de op1mao 
restringiram-se aos dois grupos de Seguro. A Tabela 4.44 demonstra que os grupos NÃO 
discordaram significativamente menos da afirmação do que os do grupo SIM em todos os casos. 

Tabela 4.44 - MÉDIA DOS ESCORES DE POSTURA NEGOCIAL EM RELAÇÃO AO BANCO 
OPERADOR DO SISTEMA SEGUNDO A CONCORDÂNCIA DOS GRUPOS 
DE DIVERSOS PRODUTOS/SERVIÇOS COM A QUESTÃO 

VARIÁVEL 
DE PENDENTE X VARIÁVEL INDEPENDENTE 
(postura negocial) 

Consumo de produtos 

mais caros X Câmbio 

Consumo de produtos 

X Seguro 

X Leasing 

X Indicadores 
econômico-financeiros 

de qualidade inferior X Seguro 

1 05 

média 

SII1 NÃO 

-1, 39 -0 , 67 

- 1, 56 -0,72 

-1 ' 73 -0 ,71 

-0,93 -0,49 

-1,83 - 1, 24 

casos 

SII1 NÃO 

18 133 

6 145 

12 139 

90 61 

6 144 



4.6.2.2 - Variáveis da Empresa 

Os procedimentos utilizados para verificar a existência de diferença significativa entre as 
avaliações dos grupos formados a partir das variáveis Número de Empregados e Volume de 
Vendas foram os mesmos referidos no Subitem 4.2.2.2, inclusive quanto aos grupos formados. 
Foram detectadas duas ocorrências: 

Número de Empregados da Empresa X Fornecimento de Equipamentos pelo Banco 

Volume de Vendas X Custos Operacionais do Sistema. 

Contudo, a Comparação Múltipla não indicou divergência significativa entre esses pares 
de grupos com relação aos quais o teste de Kruskal- Wallis indicou para a rejeição de H

0
. 

4.6.2.3 - Variáveis de Relacionamento da Empresa com Bancos 

Não foram detectadas diferenças significativas entre as avaliações feitas pelos grupos 
formados a partir das variáveis Tempo em Operação com Bancos via Teleprocessamento, 
Número de Sistemas de Teleprocessamento em Operação com Bancos e Freqüência de Contatos 
com Bancos via Teleprocessamento. Os procedimentos utilizados para chegar a esse resultado 
foram os mesmos referidos no Subitem 4.2.2.3, inclusive quanto aos grupos formados. 

Com esta Seção, encerra-se o relato dos principais resultados desta pesquisa acerca de 
atributos/indicadores , benefícios, produtos/serviços e aspectos genéricos de um sistema de home 
banking. No Capítulo final serão analisadas e discutidas as conclusões mais relevantes inferidas a 
partir dos resultados aqui referidos. 

1 06 



5 - CONCLUSÕES 

Neste Capítulo são apresentadas as conclusões mais importantes inferidas a partir dos 
resultados desta pesquisa. 

Para facilitar seu entendimento, o Capítulo está dividido em seis partes. Nas três 
primeiras, são tratadas as conclusões respectivamente acerca dos atributos/indicadores; da 
concordância com os benefícios; e da importância destes mesmos benefícios, conforme a 
percepção que os respondentes têm de um sistema de home banking. 

A importância da oferta de produtos/serviços através de um sistema de home banking é 
abordada na quarta parte, e, na quinta, são referidos os pontos mais relevantes detectados acerca 
dos aspectos genéricos. 

Finalmente, na sexta parte, o pesquisador faz sugestões para pesqutsas futuras que podem 
de ri v ar deste estudo. 

5.1 - Atributos/ Indicadores de um Sistema de Home Banking 

Aqui são apresentadas e discutidas as principais conclusões relativas aos atributos/ 
indicadores de um sistema de home banking. 

1. Agilidade e Segurança são os dois atributos de um sistema de home banking 
considerados os mais importantes segundo a percepção dos respondentes. A Tabela 5.1 sintetiza 
a classificação dos atributos/indicadores e respectiva média dos escores. 

O atual estágio de evolução da humanidade caracteriza- se, em grande parte, pelo fluxo 
incessante, contínuo e veloz de informações. Os negócios em geral e as operações bancárias em 
particular baseiam-se intensamente na troca de informações. Eis por que a emergente forma de 
interação banco-cliente não poderia ser melhor qualificada neste contexto do que o faz o 
binomio Agilidade-Segurança. Agilidade pelos molivos acima expostos: Segurança por ser 
atributo que historicamente tem sido basilar à indústria bancária. 

O gradalivo desenvolvimento e consolidação do home banking deve , pois , atentar 
conjuntamente para estes dois atributos. Incrementar apenas a Agilidade sem agregar às 
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operações as medidas de segurança cabíveis pode comprometer essa nova forma de prestação de 
serviços de um banco. 

Tabela 5.1 • ORDENAÇÃO DOS ATRIBUTOS/INDICADORES GERAIS PELA MÉDIA DA 
IMPORT ÃNCIA PERCEBIDA 

GRUPO ATRIBUTO/INDICADOR MÉDIA 

1 Agilidade 2,77 
1 Segurança 2,77 

2 Aspectos operacionais 2,55 
2 Abrangência do sistema 2,38 

3 Conveniência 2,32 
3 Aspectos técnico-negociais 2,28 

2. Todos os itens em que o atributo Agilidade foi decomposto (Estabelecimento de 
Conexão, Obtenção de Dados/Informações, Transmissão de Dados/ Arquivos, Resposta aos 
Pleitos, Inexistência de Interrupções Motivadas pela Linha de Comunicação) foram avaliados 
como muito importantes, sem que algum se sobressaísse aos demais. Pode-se inferir daí que o 
conceito de agilidade dos respondentes é multifacetário e que todos os aspectos referidos (e 
possivelmente outros também, pois os índices de correlação não são elevados) são percebidos 
como muito importantes. Esta constatação pode servir como referência ao aprimoramento do 
home banking, inclusive considerando aqueles aspectos que em grande parte fogem da alçada dos 
bancos, como é o caso das deficiências apresentadas pelas linhas de comunicação pública. Por 
outro lado , a Agilidade também é identificada com o próprio conceito dos serviços de home 
banking, qual seja, a disponibilização dos produtos/serviços bancários de forma absolutamente 
inovadora. 

3. Os itens relativos à Segurança também foram avaliados como importantes, sendo que 
dois como muito importantes: Processamento de Dados sem Risco e Mecanismos de Controle de 
Acionamento do Sistema. O primeiro refere- se, por exemplo, à a usência de documentos, em 
muitos casos , que comprovem a realização da operação e está relacionado diretamente com o 
desempenho do banco. Uma mudança cultural deverá ocorrer à medida que o sistema comprovar 
que efetivamente é confiável. O outro envolve também terceiros. A preocupação com o acesso ao 
sistema pode trazer à discussão alternativas suplementares aos mecanismos de segurança usados 
no Brasil (chave e senha), como por exemplo o cartão magnético utilizado na Grã-Bretanha e na 
França. 

4 . Aspectos Operacionais e Abrangência do Sistema formam o seg undo grupo de 
a tributos/indicadores mais valorizados pelos respondentes. A média dos esco res situa-se entre 
importante e muito importante. No primeiro caso, Facilidade de Uso/Operação e ProO[a Solução 
de Erros Constatados são os dois itens destacados pelos respondentes. Converge m para Agilidade 
e Segurança, a tributos já referidos aci ma. Disponibilidade de A uxílio e Treinamento Oferecido 
pelo Banco também são considerados importantes. mas em grau um pouco inferior. Se por um 
lado a Facilidade de Operação do Sistema pode diferenciar o sis tema de um banco do de outro, 
a necessidade de o banco ofe recer treinamento a bre a possibilidade de desenvolver uma barreira 
de mobilidade que pode contribuir para o fo rtalecimento do relacionamento entre as partes . 
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5. Na Abrangência do Sistema são valorizados prioritariamente Variedade de 
Produtos / Serviços e Obtenção de Informações Diversas. Esses dois itens estão intrinsecamente 
ligados às funções básicas preconizadas para o home banking: forma inovadora de distribuir os 
produtos/serviços e a centralização de informações no banco (home banking como sistema de 
informações a domicílio). No primeiro caso, cabe ao banco viabilizar gradativamente a oferta de 
maior número de produtos/serviços através do sistema e assim também beneficiar-se com a 
redução de custos operacionais a partir do auto-serviço. A princípio, todos os produtos/serviços 
de um banco, exceto saque em espécie, podem ser disponibilizados através de home banking. No 
segundo caso, o banco pode tornar a informação tratada um novo produto/serviço que por si só 
se torne fonte de renda ou que se transforme num serviço ao cliente que agregue valor a outros 
produtos/serviços. 

6. As funções típicas de EDI (Acesso a Banco de Dados de Outros Sistemas - leia-se 
fornecedor do cliente do banco - e Interligação Negociai com Parceiros de Negócios) foram 
valorizados apenas de forma relativa (de pouco importante a importante). Para tanto 
possivelmente contribuiu a pouca divulgação que esta tecnologia teve até agora, mormente 
porque seu uso ainda se restringe principalmente a grandes corporações. No entanto, no caso do 
segundo item (Interligação Negociai com Parceiros de Negócios), percebe-se em meio à dispersão 
da opinião dos respondentes o interesse de um grupo respresentativo destes (acusado pela moda 
2) pelo serviço. Isso indica que a demanda por esse serviço já existe e que esta possivelmente 
poderá ser aumentada através de um esforço promocional. 

7. Conveniência e Aspectos Técnico- Negociais são os atributos menos valorizados pelos 
respondentes , mesmo assim foram considerados importantes. Conveniência refere-se mais a 
pessoas físicas, pois está estreitamente relacionada com lazer (economizar tempo para aumentar o 
per íodo de lazer), uma das grandes conquistas da Modernidade. No caso das empresas, o 
objetivo é a redução de custos que pode advir da Agilidade. Este argumento leva em conta a boa 
a valiação que o item Acesso em Tempo Real recebeu, o qual incorpora o conceito de Agilidade. 
Acesso além do Expediente Normal do Banco também foi considerado importante. 

8. Nos Aspectos Técnico- Negociais nenhum item sobressaiu- se, mas todos foram 
considerados importantes. Aspectos como Serviço / Apoio Técnico Oferecido pelo Banco e 
Fornecimento de Equipamentos pelo Banco podem ser vistos sob o enfoque do fortalecimento do 
relacionamento banco- cliente , com base no estabelecimento de comprometimentos de natureza 
subjetiva, conforme preconiza Williamson (1983) e Jackson (1985) . A tualização de Software via 
Sistema juntamente com os dois itens a nteriores podem constituir-se e m e lementos 
d ife renciadores de um sistema. 

9 . Ajuste às Características Tecnológicas da Empresa pode ser usado como um forte 
a rgumento de vendas pelo banco , na medida em que es te estimule a informatização dos 
processos administrativos de seus clientes e / ou compatibilize seu sistema aos desses. Desta forma 
poderá maximizar a interação amigável dos dois sistemas e referir os benefícios como mais um 
serviço ao cliente agregado aos seus produtos /serviços . O banco pode ex plorar aspectos como 
integração do seu sistema aos processos administrativos do cliente , particularmente no que se 
refe re aos softwares usados , visando criar barreiras de mobilidade e valor adicionado aos seus 
servi ços. Neste sentido , a utilização do microcomputador como acesso ao home banking torna-se 
inquestionável devido ao seu multiuso para o cliente do banco. 

10 . Os usuários q ue já dispõem do se r viço Indicadores Econõmico- Financeiros foram 
mais enfá ticos do que os demais em considerar o a tributo Agilidade importante. Isso vem de 
~ ncontro à proposta de Chorafas (1987) de co nceber o home banking co mo um sistema de 
informações a domicilio e do modelo conceitual de Motta ( 1987) de agregação de informações às 
fun ções do banco. Os atuais usuários do se rviço conferem ao banco credibilidade e competência 
pa ra e xecutar o processamento e di sponibili zação das informações e o home banking é v is to 
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como meio eficiente para acessá -las. 

Indicadores Econômico- Financeiros são especialmente úteis para a Administração 
Financeira / Fluxo de Caixa, onde a Agilidade (também atualidade e facilidade de acesso) em 
obter tais informações assumem grande importância. Quem já dispõe desse serviço, reconhece, 
pois , sua importância e eficácia. A Agiliade deve , por isso , ser enfatizada pelo banco ao oferecer 
serviços de in formações demandadas pelos usuários do home banking. 

11. A Agilidade também é mais valorizada, quanto maior for a empresa, se o porte for 
medido pelo volume de vendas. Possivelmente isso se deve ao fato de as empresas maiores 
possuírem maior volume de operações e requererem controles mais ágeis e rígidos para subsidiar 
suas ações gerenciais. Esta afirmação , contudo, deve ser vista com cautela, uma vez que não é 
confirmada no caso de o porte da empresa ser medido pelo número de empregados. 

12. A Agilidade também tende a ser considerada mais importante à medida que aumenta 
o número de Sistemas de Home Banking em Operação na Empresa. Pode-se inferir que existam 
s istemas mais ágeis e outros menos ágeis em uso , a partir dos quais o usuário que pôde 
confrontar um número maior deles no dia- a- dia possui opinião mais crítica. Para o banco, a 
Agilidade pode , pois, ser adotada como um acributo diferenciador do seu sistema. 

5.2 - Benefícios de um Sistema de Home Banking 

Nesta Seção são abordadas as conclusões mais relevantes com respeito aos benefícios de 
um sistema de home banking. A Tabela 5.2 apresenta os grupos de variáveis gerais por ordem de 
classificação e respectiva média dos escores. 

1. As três variáveis gerais percebidas com ma1s intensidade pelos respondentes como 
benefícios de um sistema de home banking são: Melhora a Manipulação de Dados e Informações, 
Contribui para Melhorar a Eficiência Administrativa e Auxilia na Administração Financeira. A 
opini ão dos respondentes situa- se entre concordo e concordo muico. 

Tabela 5.2 - ORDENAÇÃO DOS BENEFÍCIOS PELA MÉDIA DA CONCORDÂNCIA COM OS 
MESMOS 

GRUPO 

1 
1 
1 

2 
2 

BENEFÍCIO 

Melhora a manipulação de dados e informações 
Contribui para melhorar eficiência adrninist. 
Auxilia na administração financeira 

Influencia o desempenho econômico da empresa 
Otimiza gestão de negócios/tomada de decisões 

110 

MÉDIA 

1,58 
1,44 
1,31 

0,90 
0,79 



2. Esses três benefícios com melhor avaliação mantêm estreita relação com o atributo 
Agilidade. Levando em conta dois aspectos peculiares à realidade brasileira, quais sejam, altas 
taxas inflacionárias e a cobrança escritura!/ duplicatas como principal instrumento negociai entre 
fornecedores e clientes, pode-se inferir que o home banking é identificado como um sistema que 
efetivamente pode imprimir agilidade ao relacionamento banco-cliente. Altas taxas inflacionárias 
demandam ações rápidas dos executivos financeiros, os quais necessitam de informações ágeis, 
atualizadas e acuradas e de controles eficientes. O sistema de cobrança lida com volumes muito 
grandes de papéis e dados que precisam ser processados de forma rápida e precisa, além do que 
demanda controles abrangentes e rigorosos bem como constantes pesquisas de dados a partir de 
variá v eis di versas. 

Essa constatação pode indicar ao banco quais argumentos de venda usar junto aos seus 
clientes e como aprimorar o sistema no sentido de atender às expectativas dos usuários. A 
integração com os processos administrativos da clientela parece ser o caminho natural do home 
banking e os três benefícios acima referidos estão de alguma forma relacionados a esta questão. 

3. Com relação ao benefício Melhora a Manipulação de Dados e Informações, os 
respondentes destacaram três itens: Atualidade dos Dados e Informações, Agilização e Facilidade 
de Acesso a Dados e Informações. Por um lado, trazem implícitas a idéia de agilidade; por outro, 
reforçam a concepção do banco como centro de informações. O home banking, por sua vez, é 
visto como viabilizador do acesso rápido e eficaz às informações. Para que o home banking possa 
ser estendido a outros produtos/serviços, torna-se fundamental que gradativamente seja 
integrado a todos os sistemas de processamento do banco. 

4. A Disponibilização de Maiores Diversidade e Volume de Dados e Informações 
também foi reconhecida como benefício de um sistema de home banking. Esta questão deve 
estar diretamente relacionada ao gerenciamento do banco de dados da Cobrança. A concordância 
com o Acesso além do Expediente Normal do Banco como benefício ocorreu em menor 
intensidade no contexto da Manipulação de Dados e Informações. 

5. Os itens relativos ao benefício Contribui para Melhorar a Eficiência Administrativa 
foram todos reconhecidos como benefício, com destaque para Agilidade na Transferência de 
Dados/Arquivos. A ênfase está novamente na agilidade. Neste caso estão envolvidos aspectos 
técnicos como capacidade do modem, compactação de dados, peculiaridades do software que 
podem agilizar ou mesmo reduzir o volume de dados que transitam. A redução do risco de Erros 
com Redigitação é outro benefício reconhecido pelos usuários , mas que interessa sobremaneira 
ao banco, já que uma série de tarefas antes executadas por seus funcionários desaparecem com a 
transferência de arquivos; outras são repassadas para a empresa. 

Precisão na Execução das Operações Ordenadas e Maior Controle de Prazos também são 
benefícios com os quais os usuários concordam. Estes itens envolvem a qualidade dos serviços 
que o banco executa, mas também uma expectativa de o cliente passar parte de seus serviços 
para o banco. Agendamento e execução de operações de pagamento e outros serviços similares 
podem ser desenvolvidos neste sentido , visando inclusive desafogar o sistema de cobrança 
escritura!. 

6. Os itens relativos a Auxilia na Administração Financeira foram avaliados num mesmo 
nível de concordância, sendo todos reconhecidos como benefícios. Este é outro campo promissor 
para o home banking desenvolver-se. A administração financeira demanda serviços e 
informações precisas, atuais e rápidas. O fluxo de caixa de uma empresa requer decisões diárias, 
observando horários pré- estabelecidos, previsões de curto e médio prazos e não poucas vezes lida 
com imprevistos. Através do home banking novos serviços podem ser ofertados que atendam a 
essas necessidades por segmentos de pessoas jurídicas, como simulação financeira. empréstimos 
inclusive automáticos. Abre- se a oportunidade de oferecer serviços ao cliente que agreguem 
valor aos produtos- serviços do banco. Integrar vários fluxos de dados que chegam à 
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administração de uma empresa, oferecer ao usuário amplas informações e um completo conjunto 
de produtos/serviços pode tornar o home banking excepcional ferramenta de suporte à decisão. 

7. As variáveis gerais Influencia o Desempenho Econômico da Empresa e Otimiza a 
Gestão de Negócios/Tomada de Decisões são vistas como benefícios com menor intensidade. 
Mesmo assim, os usuários reconhecem a Redução de Custos como um benefício do home 
banking. Este é um aspecto que parece, pode ainda ser melhor desenvolvido pelos bancos, na 
medida em que o home banking e os sistemas administrativos dos usuários interagirem mais 
intensivamente. Por outro lado, esta constatação pode constituir-se em forte argumento de 
venda. 

8. O único benefício relacionado à Otimização de Negócios/Tomada de Decisões com o 
qual os usuários concordaram foi a Obtenção de Informações Econômico- Financeiras. Esse 
serviço parece fornecer valiosos subsídios aos usuários/administradores para a gestão de seus 
negócios/tomada de decisões. Sua disponibilização através do home banking deve, pois, atentar 
para esse aspecto, procurando gradativamente aprimorar os serviços relativos à sua satisfação. 

As funções relativas a um sistema de EDI foram vistas com indiferença. Uma explicação 
pode ser a pouca familiaridade dos respondentes com o assunto. Para atuar nesse serviço, o 
banco terá que, primeiramente, empreender esforços para difundir o sistema junto ao público­
alvo. 

5.3 - Importância dos Benefícios de um Sistema de Home Banking 

Nesta Seção constam as conclusões mais relevantes sobre a importância dos benefícios de 
um s istema de home banking . A Tabela 5.3 sumariza os grupos de importância e respectivas 
médias dos escores. 

Tabela 5.3 - ORDENAÇÃO DOS BENEFÍCIOS GERAIS PELA MÉDIA DA IMPORTÂN­
CIA PERCEBIDA (ordem decrescente) 

GRUPO 

1 
1 
1 

2 
2 

BENEFÍCIO 

Melhora a manipulação de dados e informações 
Contribui para melhorar eficiência adrninist. 
Auxilia na administração financeira 

Influencia o desempenho econômico da empresa 
Otimiza gestão de negócios/tomada de decisões 

MÉDIA 

2,34 
2,47 
2,50 

3,29 
4,02 

1. Melhora a Manipulação de Dados e Informações. Contribui para Melhorar a 
Eficiência Administrativa e Auxilia na Administração Financeira são os benefícios mais 
va lori zados. Es ta a valiação torna- se mais significativa se levado em conta que as mesmas 
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variáveis gerais foram identificadas como sendo os benefícios mais percebidos pelos usuários 
num sistema de home banking. 

2. Os usuários que já realizam Aplicações / Resgates através do home banking avaliaram 
com maior importância a Eficiência Administrativa do que os demais. Possivelmente em face de 
sua experiência com o sistema, passaram a valorizar aspectos como Maior Controle de Prazos e 
Precisão na Execução das Operações Ordenadas. São serviços ao cliente que podem constituir- se 
em importantes argumentos de venda. 

3. O fato de os benefícios percebidos com maior intensidade serem os mesmos que 
foram considerados os mais importantes reveste -se de grande significado, na medida em que 
indica ao banco operador do sistema quais aspectos pode aprimorar para atender plenamente às 
expectativas e necessidades do usuário e, assim, criar diferencial mercadológico que possa ser 
usado como argumento de vendas. 

5.4 - Produtos/ Serviços Relativos a um Sistema de Home Banking 

As conclusões mais importantes sobre produtos /serviços a serem ofertados através de um 
sistema de home banking são relatadas e discutidas aqui. A Tabela 5.4 apresenta os 
produtos / serviços por grupos e respectiva média dos escores. 

Tabela 5.4 - ORDENAÇÃO DOS PRODUTOS/SERVIÇOS PELA MÉDIA DA IMPOR­
TÃNCIA PERCEBIDA 

GRUPO 

1 

2 

3 

4 
4 

PRODUTO 

Cobrança 

Saldos, extratos, posição 

Pagamentos/recebimentos relativos a terceiros 

Conta corrente (exceto saldos, extratos) 
Débitos/créditos relativos ao banco 
Aplicações/resgates 

Indicadores econômico-financeiros 

Empréstimos/financiamentos 

Câmbio 
Correio eletrônico 

Seguro 
Leasing 
Cartão de Crédito 
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MÉDIA 

2,83 

2,71 

2,32 

2,14 
2,07 
2,07 

1,81 

1,56 

1 ,43 
1,32 

1 ,08 
1, 05 
0,99 



1. Cobrança e Saldos, Extratos, Posição são os produtos/serviços cuja oferta através do 
home banking foi considerada mais importante pelos respondentes. São também o núcleo comum 
dos sistemas de teleprocessamento das empresas com bancos, estando disponíveis na quase 
totalidade dos sistemas dos pesquisados. O home banking é especialmente adequado para a 
Cobrança porque esta envolve grandes volumes de documentos e dados que necessitam ser 
tratados, gerenciados e controlados. O acesso a essas informações, sua classificação, manipulação, 
pesquisa a partir de múltiplas variáveis são serviços que o home banking pode disponibilizar de 
forma eficaz ao cliente. 

Paralelamente, viabilizar tempestivamente informações de interesse da área financeira 
bem como servir como ferramenta de trabalho para execução de tarefas administrativas das 
empresas enquadram-se nos benefícios percebidos pelos usuários. Aprimorar continuamente 
esses serviços, agregar-lhes serviços ao cliente inovadores pode diferenciar o sistema do banco 
dos demais, considerando que formam o núcleo do home banking no Brasil e, de certa forma, 
tendem à homogeneização. 

2. O acesso tempestivo a Saldos, Extratos , Posição está diretamente relacionado ao 
a tributo Agilidade e atende principalmente a uma necessidade da administração financeira e do 
fluxo de caixa. 

3. A administração financeira e do fluxo de caixa também está contemplada com outros 
se rviços, cuja oferta através do home banking foi considerada importante pelos usuários: 
Pagamentos/ Recebimentos a Terceiros , Conta Corrente (exceto saldos, extratos), 
Débitos/Créditos Relativos ao Banco, Aplicações / Resgates. Estes são produtos/serviços 
disponibilizados em apenas cerca da metade das empresas. Mas, indubitavelmente, estão 
relacionados a áreas de interesse que deverão merecer grande atenção no âmbito do home 
banking num futuro próximo, possibilitando o lançamento de novos serviços (como simulação, 
modelos financeiros, por exemplo), que atendam a necessidades específicas dos administradores. 
Também deverão ser aprimorados e até inovados formas de pagamento (transferência de fundos) 
e controles que otimizem o gerenciamento dos fluxos financeiros, tanto a nível nacional como 
internacional. 

4. Indicadores Econômico- Financeiros e Empréstimos/ Financiamentos são produtos/ 
se rviços cuja oferta através do home banking também foi considerada importante pelos usuários. 
Enquanto estes estão disponíveis em poucos sistemas por ora, aquele já é acessado por mais da 
metade dos usuários. Ambos podem ser aprimorados no se ntido de se tornarem eficientes 
serviços para os executivos financeiros. Os Indicadores Econômico- Financeiros, além de 
incorporarem mais informações , devem primar pela atualidade. Podem contribuir decisivamente 
para ratificar a agregação de informações ao portfoiio de produtos /serviços do banco. 
Empréstimos/Financiamentos podem atender à demanda do fluxo de caixa das empresas, 
mormente nas modalidades de curto prazo . Serviços como simulação podem otimizar os 
benefícios desses serviços. 

5. Na medida em que o usuano utiliza os produtos/serviços disponibilizados através 
do lwme banking, e le tende a valorizar mais sua oferta através do sistema. No caso de usuários e 
não-usuários do próprio produto , isso só não se ve rificou com Cobrança e Sa ldos , Extratos , 
Posição possivelmente porque a quase totalidade dos respondentes já dispõem deste serviço 
a través de seu home banking. Nos demais casos. a ofe rta de todos os produtos / serviços 
re lacionados através do s istema foi considerada de importante a muito importante pelos já 
us uá rios dos mesmos através de se u home banking. O exemplo mais marcante é o relativo ao 
Cartão de Crédito, cuja média dos escores de todos os respondentes 0.99 ficou e levada para 2,00 
se co nsiderados a p e nas os usuários. Deve- se considerar o fato de que Variedade de 
Produtos / Serviços oferecidos a través do sistema (item relativo ao atributo / indicador Abrangéncia 
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do Sistema) também foi avaliado como importante. Pode-se deduzir que, ofertado o 
produto/serviço, a adesão do usuário ocorre, via de regra, incondicionalmente, ou seja, o usuário 
não impõe restrições à utilização de nenhum produto /se rviço ofertado através do home banking. 

Essas constatações permitem concluir que quanto mais serviços forem ofertados por um 
sis tema de home banking, mais ele tende a ser valorizado pelos usuários. Chora f as (1987) afirma 
que, a princípio, todos os produtos/serviços de um banco, exceto o saque em moeda, podem ser 
disponibilizados através de um home banking . Levando em conta a importância que os 
respondentes deram aos atributos Agilidade e Segurança, percebe-se que o home banking 
efe tivamente tende a tornar-se uma nova forma de interação cliente- banco , pois os usuários 
demonstram predisposição para aceitá -lo como tal. Essas constatações podem indicar ao banco 
operador que o sistema pode e deve ser aprimorado tanto em termos de qualidade como em 
quantidade de serviços ofertados. 

6. A disponibilização de Débitos/Créditos relativos ao Banco leva os usuários a 
valorizarem mais do que os não usuários uma série de serviços ofertados (Saldos- Extratos­
Posição, Pagamentos/ Recebimentos de Terceiros, Aplicações Resgates, Empréstimos/ 
Financiamentos, Indicadores Econômico- Financeiros, Leasing, Seguro, Cartão de Crédito), que 
dizem respeito especialmente à Eficiência Administrativa (como, por exemplo, controle de 
prazos e obrigações) bem como à Administração Financeira /F luxo de Caixa. Estes são dois 
benefícios intensamente percebidos pelos usuários, cuja otimização pode ser alcançada através da 
o ferta e/ou aprimoramento de serviços que a eles estão relacionados, mormente aqueles 
interrelacionados e complementares entre si . 

7. Os usuários de Aplicações/ Resgates consideram o serviço Saldos , Extratos, Posição 
mais importante do que os não usuários. Isso possivelmente ocorre porque um serviço 
complementa o outro. Assim, os bancos podem explorar interrelações entre as ofertas de modo a 
ex plorar sinergias entre produtos/serviços ou grupos deles. Agregar serviços ao cliente pode 
contribuir para aprimorar a utilidade das ofertas: quantidade, periodicidade, disposição, forma 
de apresentação das informações podem ser elementos valiosos para atingir tal objetivo. 

8. Analisando conjuntamente os três aspectos do home banking até aqui referidos 
(atributos, benefícios , produtos/serviços), pode-se inferir uma estrutura do sistema (ver 
Quadro 5.1) conforme percebido pelo cliente: 

a) Atributos: Agilidade e Segurança. 

b) Benefícios: referem-se a (1) Manipulação de Dados, (2) Eficiência Administrativa 
e (3 ) Administração Financeira / Fluxo do Caixa. 

c) Produtos/ serviços: Cobrança; Saldos, Extratos , Posição; Conta Corrente; Pagamentos/ 
Recebimentos (t ransferência de fundos); Aplicações/ Resgates; 
Indicadores Econômico- Financeiros; Em préstimos / Financiamentos. 

Estas constatações podem subsidiar o posicionamento do sistema no mercado, os esforços 
pro mocional e de vendas do banco . 
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Quadro S.l - ESTRUTURA GERAL DO HOME BANKING CONFORME PERCEBIDO PELOS 
USUÁRIOS 

ATRIBUTO BENEFÍCIO PRODUTO/SERVIÇO 

-agi L idade -manipulação de dados/informações - cobrança 

-segurança -eficiência administrativa -saldos, extratos, posição 

-ad~inistração financeira - conta corrente 

-paga.entos/recebi~ntos 

-aplicações financeiras 

-informações econômico-financeiras 

-empréstimos/financiamentos 

5 .S - Aspectos Genéricos de um Sistema de Home Banking 

A s conclusões que a pesquisa perm1ttu inferir acerca dos aspectos genencos são 
analisadas e discutidas a seguir. A Tabela 5.5 apresenta a classificação dos fa tores que pesam na 
deci são de a empresa aderir a um sistema de home banking, segundo percebidos pelos 
respondentes , e a média dos escores. 

Tabela 5.5 - ORDENAÇÃO DAS QUESTÕES QUE PESAM NA DECISÃO DA EMPRESA 
DE ADERIR A UM SISTEMA DE HOME BANKING PELA MÉDIA DA 
CONCORDÃNCIA COM OS MESMOS 

GRUPO 

1 
1 

2 
2 

QUESTÃO 

Adesão da empresa a novas tecnologias 
Fornecimento de equipamentos pelo banco 

Reputação geral do banco 
Experiência anterior com o banco 

Custos de i nstalação e t reinamento 
Custos operacionais do sistema 
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MÉDIA 

1,16 
1,10 

1 ,02 
0,95 

0,71 
0,70 



1. Na decisão de a empresa optar por um sistema de home banking pesam , em primeiro 
lugar , o desejo de aderir a novas tecnologias e o fornecimento de equipamentos pelo banco. O 
primeiro fator deve ser analisado dentro do contexto brasileiro em que os bancos estão na 
vanguarda da automação e do uso da informática. Parece que as empresas estão conscientes da 
necessidade de incorporarem as tecnologias de informática a seus processos e, de certa forma, 
pe rcebem os bancos como parceiros ideais para alavancarem esse processo. Esta constatação 
to rna - se deveras importante no sentido de o banco estimular a integração do home banking com 
os processos administrativos dos usuários, visando otimizar a entrada e fluxo de informações no 
sis tema e a própria consolidação deste . Usuários que já dispõem de serviços de 
Pagamentos/Recebimentos em seu sistema avaliam com maior intensidade o home banking como 
te cnologia inovadora. 

O Fornecimento de Equipamentos pelo Banco pode, a princípio, ser interpretado como 
ônus para a instituição financeira. Contudo, a transferência de ativos pode consituir-se em 
si ngular evento para criar ou fortalecer o relacionamento com o parceiro , na medida em que 
pode contribuir para um comprometimento moral ou subjetivo do recebedor, conforme 
mencionam Williamson (1983) e Jackson (1985). A receptividade do cliente cria condições mais 
fav oráveis para a consecução desse objetivo. 

Mesmo que o comprometimento assim obtido seja por tempo limitado, este mecanismo 
continua válido , porque permite ao banco atrair este cliente e, neste período, interagir com ele e 
convencê -lo da excelência de seus serviços, o que, por sua vez, pode vir a constituir-se em nova 
barreira de mobilidade, denominada por Jackson (1985) de risco de mudança, já que os serviços 
de qualidade inferior de um banco concorrente podem vir a representar prejuízos diretos e/ou 
indiretos ao cliente. Num ambiente extremamente concorrido como é o da indústria bancária, tal 
aproximação é intensamente buscada por se tornar quase que imprescindível para consolidadar a 
conquista do cliente. Não se pode desconsiderar outras opções não propostas na questão como os 
benefícios que o sistema proporciona, por exemplo. 

2 . Reputação Geral do Banco e Experiência Anterior com o Banco também são 
percebidos como fatores de peso na decisão de aderir a um home banking . Ou seja, a relação de 
confiança do cliente com o banco continua assentada na imagem e atributos da instituição. O 
hom e banking é percebido apenas como um facilitador da interação. De certa forma confirma a 
a fi rm ação de Porter (1989 , p.164) de que a tecnologia deve se r encarada como um elemento da 
es tratégia competitiva da empresa e deve ser consistente com e reforçada por outras atividades 
de va lor . Contudo, a incorporação da oferta de serviço eletrônicos à imagem do banco pode e 
deve ser implementada para criar vantagem competitiva na concorrida indústria bancária , em 
que os grandes bancos já vêm adotando essa estratégia com muito sucesso. 

3. Custos de Instalação , Treinamento e Operacionais são referidos como fatores menos 
re levantes na decisão de aderir a um home banking . Os usuários que já dispõem do produto 
Câmbio através de seu home banking inclusive discordam de que esses fatores interfiram em tal 
decisão. Poder-se-ia supor que estes custos não sejam elevados. Mais provável, concudo, é que 
es ta opinião fundamenta-se mais nos benefícios auferidos pelos usuários. Assim, os bancos 
de veriam atentar para a possibilidade de incluir e / ou aprimorar os serviços relativos ao Câmbio 
e m se u sis tema , haj a vist o os e levados montantes dessas transações e que os já usuários 
conside ram sua disponibilização através do home banking importante. 

-L Adesão a Novas Tecnologias é mais e nfaticamente co nsiderada co mo fator de peso 
para o pção pelo home bankin g de um banco pelos us uários que já dispõem do se rviço 
Pagame ntos / Rec e bime ntos de Terceiros em se u sis tema . Este mesmo g rupo também ava liou a 
oferta deste se rviço através do homc banking como muito importante. Basicamente esse se rviço 
co nsli tui- se em realizar a transferência eletrônica de fundos entre terceiros. Co mo taL pode vir a 
substituir , inclusive co m va ntage m , a Co brança escrit urai , vis to es ta ser ma is trabalhosa. Este 
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parece ser o enfoque que o grupo de respondentes em questão está dando a esse serviço. A 
questão, contudo, deve ser vista com cautela pelos bancos. Por um lado, os dois serviços 
(Pagamentos/ Recebimentos de Terceiros e Cobrança) podem tornar- se autofágicos e, assim , 
resultar em diminuição de receitas para o banco, já que sobre a Cobrança incidem tarifas que 
remuneram a prestação do serviço. Por outro, o banco não pode perder de vista a evolução 
tecnológica que se está processando no ambiente competitivo da indústria bancária, em cujo 
contexto o home banking progressivamente deverá desempenhar papel mais decisivo. Os 
movimentos da concorrência devem ser cuidadosamente monitorados e a demanda do cliente por 
serviços mais eficazes e ágeis deve ser tomada como determinante. 

5 . A maioria dos usuários concorda em que a adesão a um home banking leva a uma 
maior concentração dos negócios da empresa no banco operador do sistema. Esta opinião pode 
ser interpretada como uma predisposição latente e parece que está ligada à clara e intensa 
percepção dos benefícios que o sistema pode proporcionar. Assim sendo, a valorização do 
sistema pelos usuários pode constituir-se em importante argumento na negociação de maior 
reciprocidade. 

Essa constatação torna-se extremamente importante quando se sabe que a indústria 
bancária caracteriza-se pela dificuldade de diferenciação dos competitores e pela acirrada 
concorrência. Neste contexto, o home banking surge como instrumento próprio (reconhecido e 
aceito pelos usuários) para estabelecer e consolidar relacionamentos sólidos e de longo prazo. 
Deve, pois , merecer especial atenção dos administradores: ser gradativamente aprimorado para 
a tender às expectativas dos usuários e superar o desempenho dos sistemas concorrentes; estar 
integrado à estratégia competitiva do banco , a fim de otimizar a interação banco-cliente e 
contribuir para criar e consolidar vantagem competitiva. 

Na medida do possível, o banco deverá reforçar essa predisposição do usuano de 
concentrar seus negócios no banco operador, desenvolvendo barreiras de mobilidade. A Cessão 
de Equipamentos pode criar um comprometimento subjetivo, moral; serviços de qualidade 
podem fazer o cliente relutar a se expor ao risco de trocar de banco; a integração dos parceiros 
negociais do cliente ao sistema pode tornar o banco um intermediário desejável e , até certo 
ponto , indispensável, um facilitador da interação dessas partes. Prover o fluxo eficiente e eficaz 
de dados e informações entre parceiros negociais, além de levar o banco a agregar a informação 
ao seu portfo/io, pode tornar-se uma eficiente arma para reforçar a lealdade de seu cliente, já 
que dados tratados e apresentados adequadamente e entregues em tempo e local demandados pelo 
usuário podem transformar-se em inestimável subsídio à tomada de decisões de qualquer 
administrador. Este serviço pode constituir-se em valor agregado que o banco poderá explorar 
(vender ) ao seu cliente e usar como vantagem diferencial nas negociações. O home banking 
indubitavelmente é o meio adequado para pôr à disposição tais serviços. 

6. O acesso a Empréstimos/Financiamentos através do home banking predispõe o 
usuário a concentrar mais seus negócios no banco operador do sistema. De um modo geral, 
operações de Empréstimos/ Financiamentos enolvem negociações entre as partes e pressupõem 
confiança mútua e reciprocidade no relacionamento . Por outro lado, caracterizam-se por 
formalidades e exigências que muitas vezes dificultam sua concessão/obtenção. O acesso através 
do home banking a essas operações pode simplificar essas questões: apresentação de proposta, 
s imulação , dados cadastrais , e mpréstimos automáticos , controle de prazos , pagamento de 
parcelas / prestações / encargos , e tc . Diante dessas facilidades auferidas. parece justificável o 
usuano que Ja tem a cesso a esses produtos através de seu home banking predispor-se a 
concentrar mais seus negócios no banco operador do sistema. 

7. Os usuários não se dispõem a consumir produtos quer de preço superior, quer de 
4 ualidade inferior só porque ade riram ao home banking do banco . Transparece novamente a 
idéia de que o s istema é visto como um facilitador da interação cliente - banco , o qual , no 
t! ntanto. não tem força de suprir de ficiências da instituição iinanceira o u mesmo de conceder a 
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esta poder de se impor ao mercado. O home banking é percebido como uma ferramenta de 
trabalho e não como um elemento de e/itização. 

Na medida em que a tecnologia se dissemina, ela vai se tornando gradativamente menos 
diferenciadora. Por isso, o diferencial mercadológico deve ser buscado pelos bancos através do 
desenvolvimento de software mais sofisticados, desempenho superior do sistema, oferta adicional 
de serviços ao cliente , visando consolidar e até incrementar a gama de benefícios percebidos 
pelo cliente e incorporar esses ganhos à própria imagem do banco, uma vez que o foco do 
usuário continua sendo o banco e não o sistema de home banking. 

8. A maioria dos usuários discorda da postura negociai favorável ao consumo de 
produtos mais caros face à adesão a um home banking. Aqueles que já dispõem de Câmbio, 
Seguro, Leasing e Indicadores Econômico- Financeiros através de seu sistema, contudo, são mais 
enfáticos nessa posição. No caso dos três primeiros produtos referidos acima, o componente 
preço tem um peso muito forte e as negociações geralmente ocorrem paralela e simultaneamente 
com vários bancos, situação que um sistema de home banking provavelmente não altera 
significativamente. Indicadores Econômico- Financeiros, por sua vez favorece o levantamento e 
con fronto das taxas e preços praticados pelas instituições financeiras, o que também levou os já 
usuários deste serviço a assumirem uma posição mais discordante sobre essa questão. 

Os bancos podem procurar desenvolver um pacote de serviços ao cliente que agregue 
valor a fim de conquistar a lealdade do cliente. Este esforço deve contemplar também a 
conscientização do cliente a respeito de custos indiretos (muitas vezes deliberadamente 
escondidos nas negociações) e benefícios indiretos envolvidos numa operação. Desta forma, 
pode- se transferir uma negociação do âmbito restrito do preço praticado para um patamar mais 
abrangente de valor , no qual os benefícios adicionados através de serviços ao cliente e pela 
imagem do banco passam a ser valorizados. 

9 . Sob o enfoque do consumo de produtos de qualidade inferior, verificou-se a pos1çao 
mais discordante dos já usuários de Seguro através de seu sistema. Esse produto caracteriza-se 
pela complexidade e sutilezas expressas pelas cláusulas inerentes à sua contratação. A eficácia do 
produto (quando da ocorrência de sinistro) está diretamente ligada aos termos da contratação. 
Presume-se que nenhum benefício do home banking consegue superar eventual deficiência nesse 
sentido , o que , possivelmente , justifica a posição divergente dos já usuários em relação à dos 
ainda não usuários. 

10. Os usuários preferem que o sistema de home banking seja operacionalizado pelo 
próprio banco , sem que haja intermediários . Pelo menos duas razões podem ser citadas para 
justificar esta posição: (1) a interação cliente-banco está baseada num relacionamento de 
confiança suportado pela segurança das operações e solidez da própria instituição financeira. 
Uma terceira empresa é vista como elemento estranho e até ameaçador a essa relação; (2) os 
bancos firmaram uma imagem de vanguarda em termos de informatização, portanto, sua 
competência j á está com provada. 

11. Esta constatação r e força a postçao dos bancos frente às R V A- Redes de Valor 
Agregado (VAN=Va/ue Added Network) que estão assumindo principalmente a intermediação dos 
se rviços de EDI. Por um lado , os bancos fortalecem sua disposição de oferecerem serviços de 
home banking através de seus próprios sistemas. Por outro, abre- se-lhes a oportunidade de 
expandir seus sistemas: intermediar redes que interli gam também seus clientes , a e xemplo do que 
as redes de EDI provêem : fornecedor-empresa-cliente-banco-transportador- seguradora. Neste 
caso . os bancos passariam a ser os gerenciadores de todo o fluxo de dados / informações. 

A nível de grandes corporações é certo que as barreiras de entrada. mormente volume de 
re cursos a serem investidos. tornam o negócio menos atrativo. Mas pequenas e médias empresas 
~ ind a são segmentos inexplorados por tais serviços. À medida que a utomação e informática 
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avançam a passos largos, é bem provável que a médio prazo essas empresas adiram maciçamente 
a tal tecnologia, inclusive tendo em vista as inovações administrativas que vêm sendo 
implementadas. Esta pesquisa apurou que a demanda pela oferta de tais serviços por bancos 
ainda não é significativa, o que, possivelmente, se deve à sua pouca divulgação junto aos 
administradores de pequenas e médias empresas. Ações para reverter esse quadro devem, pois, 
ser vistas como prioritárias. 

5.6 - Sugestões para Futuras Pesquisas 

O home banking é um sistema emergente de interação banco- cliente via computador cujo 
futuro parece ser promissor. Por isso abre-se um leque muito grande de possibilidades para o 
desenvolvimento de futuras pesquisas. A seguir são referidas algumas áreas: 

1. A mesma pesquisa pode ser realizada em outras regiões economicamente 
representativas ou mesmo ser estendida a todo o País. 

2. Conhecer a expectativa de não- usuários a respeito do home banking poderia contribuir 
para detectar potenciais segmentos para este sistema ou mesmo para algum similar. 

3. À medida que o home banking for se disseminando, o grau de satisfação dos usuários 
com o desempenho do sistema pode ser avaliado. 

4. O home banking pode ser examinado sob o ponto de vista dos bancos, abordando 
níveis de serviço ao cliente praticados e ideais, reflexos sobre o número de atendimentos pessoais 
praticados nas agências. 

5. A questão da despersonalização do atendimento pode ser avaliada do ponto de vista 
do cliente. Sob a óptica dos bancos seria importante analisar que efeitos o afastamento do cliente 
da agência, propiciada pelo home banking, tem sobre a atitude do cliente para com o banco. 

6. Atributos e benefícios de um sistema de home banking foram decompostos em itens 
para a realização desta pesquisa. Contudo, ficou evidenciado que os usuários os perceberam com 
maior abrangência do que o proposto. Especialmente aqueles melhor avaliados poderiam ser mais 
explorados, visando determinar mais especificamente quais os itens percebidos pelos usuários que 
compõem cada um dos atributos / benefícios. 
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ANEXO A 

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL - UFRGS 
PROGRAMA DE PóS-GRADUAÇÃO EM ADMINISTRAÇÃO - PPGA 

Prezado(a) Senhor(a), 

O PPGA da UFRGS desenvolve estudos acadêmicos que visam contribuir para o 
entendimento da administração de negócios. 

Atualmente está em curso uma pesquisa sobre a transferência eletrônica de dados entre 
empresas e bancos e seu impacto sobre o relacionamento entre as partes envolvidas. Esta 
pesquisa trata especificamente de um sistema denominado genericamente de home banking e está 
se ndo desenvolvida como um dos requisitos para obtenção do grau de Mestre nesta 
Universidade. 

Este trabalho prevê a coleta de dados junto a empresas que já tenham 
conhecimento/ experiência com algum sistema de interação via computador com instituição(ões) 
financeira(s). Assim sendo, o Sr(a). estará recebendo nos próximos dias , conforme contato 
telefônico anteriormente mantido, um questionário que solicitamos seja preenchido e 
posteriormente retornado. 

Salientamos que suas informações serão mantidas em sigilo , uma vez que se rão utilizados 
somente dados agregados. Caso seja de seu interesse , os resultados da pesquisa estarão à sua 
disposição após a conclusão do trabalho . 

Certos de sua indispensável colaboração , ap resentamos-lhe antecipadamente nossos 
agradecimentos. 
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ANEXO B 

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL - UFRGS 
PROGRAMA DE PóS-GRADUAÇÃO EM ADMINISTRAÇÃO - PPGA 

Prezado(a) Senhor(a), 

Conforme contato telefônico anteriormente mantido e posterior carta de pré-notificação 
remetida, estamos encaminhando ,em anexo , o questionário que visa a colher dados sobre um 
sistemade transferência eletrônica de dados entre empresa e banco, genericamente denominado 
de home banking. Busca-se obter sua opinião sobre atributos/indicadores, benefícios, produtos/ 
serviçose alguns aspectos genéricos relativos a esse sistema. 

Por home banking entende-se aqui um sistema de comunicação eletrônica de duas vias 
entre banco e cliente, baseado emum microcomputador tipo PC que , via modem e um canal de 
telecomunicações, estabelece conexão com o banco inclusive em tem poreal (on- line). Alguns 
dados e mensagens comutados podem transitar por uma caixa postal eletrônica. 

O sistema permite , por exemplo, fazer consultas do tiposaldo de contas e posição da 
cobrança, emitir extratos/relatórios, acessar diversos produtos/serviços do banco , realizar ope­
rações financeiras, transferir fundos entre contas, transferirarquivos, encaminhar propostas de 
negócios e correspondências,obter in formações. 

A fim de cumprirmos um prazo já determinado , solicitamos, dentro do possível, que o 
questionário seja devolvido até odia __ ! __ ! __ . 

Uma vez que o número de empresas co nsultadas é limitado ,o preenchimento deste 
questionário torna-se extremamenteimportante para o êxito da pesquisa. A propósito, tornamos 
af risar que suas informações se rão mantidas em sigilo , uma vez queserão utilizados somente 
dados agregados. 

Agradecemos sua colaboração e presteza no en v10 dasrespostas. 
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ANEXO C 

INSTRUÇÕES PARA O PREENCHIMENTO DO QUESTIONÁRIO 

É importante que o questionário seja respondido pela pessoa a quem foi enderaçado 

(usuário e/ ou operador do sistema). 

O questionário é de fácil e rápido preenchimento , basta segou as instruções contidas no 

seu interior. Entretanto, para facilitar seu trabalho , relacionamos alguns itens que devem ser 

observados: 

1. Leia com atenção cada questão formulada. 

2. Não há resposta certa ou errada . 

3. Ao e xpressar sua opinião , le ve em conta o que se e ntende por home banking oeste 

q uestiooário. 

-L No caso de sua Empresa operar com ma1s de um banco através de computador, considere , 

para responder às questões , o sistema ma1s utili zado e / ou e ficiente . 

5 . Após ter respondido à última questão, faça uma revisão e verifique se nenhuma deixou de ser 

respondida . 

6 . Uti li ze. para a de volução , o enve lope que fo i enviado e m anexo. Ele j á es tá endereçado e 

selado , basta fe chá -lo e co locá - lo no correio . 
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I • ATRIBUTOS/INDICADORES DE UM SISTEMA DE HOME BANKING 

1. A seguir estão relacionados atributos/ indicadores de um sistema de home banking. Indique o 
grau de importãncia que cada um tem, considerando objetivos e necessidades de sua 
Empresa. 

INSTRUÇÕES 

a) Os parênteses devem ser preenchidos com uma alternativa (n?) constante no quadro 
abaixo. Escolha aquela que melhor represente sua opinião. 

b) A questão compõe- se de conjuntos de itens em que o primeiro (sublinhado) resume os 
demais, o qual também deve ser respondido. 

Nada 
importante 

o 

Pouco 
importante 

1 

( ) -Abrangência do sistema 

Importante 

2 

( ) -grande variedade de produtos/serviços oferecidos 

Muito 
importante 

3 

( ) -grande número de clientes do banco que usam o mesmo sistema (especialmente parceiros de 
negócios da empresa) 

( ) -obtenção de informações diversas (índices econômico- financeiros, informações sobre o 
mercado, sobre bolsas de valores, sobre bolsas de mercadorias & futuros, etc.) 

-comunicação com terceiros (parceiros de negócios) sob a forma de correio eletrônico 
(documentos não padronizados) 

-interligação com outros sistemas (redes) para acesso a bancos de dados (consultas: preços, 
cotações, nível de estoque, companhias de transportes, seguradoras) 

-interligação com outros sistemas (redes) para realização de negócios (trânsito de pedidos , 
de papéis) entre empresa, fo rnecedores, clientes, transportadoras, seg uradoras 
(documentos padronizados) 

( ) -Aspectos operacionais 
( ) -facilidade de uso ou operação do sistema 
( ) -treinamento oferecido pelo banco 
( ) -disponibilidade de auxílio (he lp no sistema e / ou uma central de atendimento) 
( ) -pronta solução de erros constatados 

( ) -Aspectos técnico- negociais 
( ) -capacidade de ajuste do sistema às características tecnológicas da em presa 
( ) -se rviço/apoio técnico oferecido pelo banco 
( ) -atualização do software via sistema 
( ) -fornecimento de equipamentos pelo banco (micro, modem ) 

-Conveniência 
-acesso ao sistema em tempo real (on-line ) 
- acesso ao sistema além do expediente normal do banco 
-acesso ao sistema em dias sem expediente bancário 
- acesso ao sistema via equipamentos alternativos como lap top (=micro portátil) 
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( ) -Agilidade 
( ) - agilidade no estabelecimento de conexão com o sistema 
( ) -agilidade na transmissão de dados/ arquivos 
( ) - agilidade na obtenção de dados e informações 
( ) -agilidade na resposta aos pleitos 
( ) -inexistência de interrupções motivadas pela rede de comunicação usada 

( -Segurança 
( - acionamento do sistema controlado por mecanismos de acesso (chaves, senhas) 
( ) -controle do acesso de empregados/subordinados de forma limitada ao sistema 
( ) -proteção de mensagens/ ar qui vos contra acesso/ decifração de terceiros (por exemplo, 

criptografia) 
( ) -processamento de dados sem risco de alteração/ adulteração/ evasão 

2. Abaixo encontram· se seis itens que se referem aos atributos/ indicadores de um sistema de 
home banking. Enumere-os por ordem de importância. 

INSTRUÇÕES 

a) Escreva o o? 1 nos parênteses do item mais importante, o n?2 nos do segundo mais 
importante, e assim sucessivamente. 

( ) -Abrangência do sistema 
( ) - Aspectos operacionais 
( ) - Aspectos técnico- negociais 
( ) - Conveniência 
( ) -Agilidade 
( ) -Segurança 

11 - BENEFÍCIOS DE UM SISTEMA DE HOME BANKING 

3. Abaixo há uma série de afirmações acerca dos benefícios que um sistema de home baniting 
pode proporcionar. Com base em sua experiência com a utilização de sistema(s) assim, 
avalie seu grau de concordância ou discordância com elas. 

INSTRUÇÕES 

a ) Os parênteses devem ser preenchidos com uma alternativa (n?) constante no quadro 
abaixo. Escolha aquela que melhor represente sua opinião. 

b) A questão compõe- se de conjuntos de itens em que o primeiro (sublinhado) resume os 
demais , o qual também deve ser respondido. 

c ) Caso algum item não possa ser verificado oo (s) sistema(s ) em operação na Empresa. 
preencha os parênteses com N. 
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Discordo 
totalmente Discordo 

Indife­
rente Concordo 

Concordo 
totalmente 

-2 -1 o 

UM SISTEMA DE HOME BANKING: 

( ) -Influencia o desempenho econômico da empresa 
( ) -reduz custos a partir da economia de tempo e dinheiro 
( ) -contribui para motivar o quadro funcional 

1 2 

-Melhora a manipulação de dados e informações relativas às operações bancárias (cobrança 
e outros produtos) 

) - disponibiliza dados e informações de forma diversificada 
( ) - disponibiliza maior volume de dados e informações 
( ) - disponibiliza dados e informações atualizadas 
( ) - disponibiliza dados e informações além do expediente normal do banco 
( ) -facilita o acesso a dados e informações 
( ) - agiliza o acesso a dados e in formações 

( ) -Contribui para melhorar a eficiência administrativa 
( ) -confere maior precisão na execução das operações ordenadas 
( ) -permite maior controle de prazos (pagamentos, recebimentos) 
( ) -reduz o risco de erros (os dados não precisam ser redigitados na transferência de arquivos) 
( ) - ag iliza a transferência de dados 

-Auxilia na administração financeira: gerência do caixa e do fluxo de caixa 
-amplia o período de acesso ao sistema do banco (produtos serviços , informações) 
- agiliza as transações e serviços bancários 
- faci lita as transações e serviços bancários 

) - permite acesso a in formações úteis (índices econômico- financeiros , in formações sobre bol­
sas de valores, sobre bolsas de mercadorias & futuros, e tc. ) 

- possibilita maior controle das operações bancárias 
-imprime maior dinamismo ao acesso a dados e informações (atualidade , quantidade, di-

versidade) 
( ) -imprime maior dinamismo à comunicação empresa- banco-empresa (correio eletrônico) 

) - Otimiza a gestão de negócios / tomada de decisões 
) -possibilita a obtenção de informações diversas (índices econômico- financeiros , informa­

ções sobre o mercado , sobre bolsas de valores, sobre bolsas de mercadorias & futuros) 
-possibilita a comunicação com terceiros (parceiros de negócios) sob a forma de correio 

eletrônico (documentos não padronizados ) 
-possibilita a interligação com ouuos sistemas (redes) para acesso a bancos de dados 
(consultas: preços, cotações , nível de es toque , companhias de transportes, seguradoras) 

-possibilita a interligação com outros sistemas (redes ) para realização de negócios (trânsito 
de pedidos, de papéis) entre empresa, fo rnecedores , clientes, transportadoras , seguradoras 
(documentos padronizados) 
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4. Abaixo encontram· se cinco itens que compõem os benefícios de um sistema de home 
banking. Enumere-os por ordem de importância. 

INSTRUÇÕES 

a) Escreva o o? 1 nos parênteses do item mais importante , o o? 2 nos do segundo mais 
importante, e assim sucessivamente. 

( -Influencia o desempenho econômico da empresa 
( -Melhora a manipulação de dados e informações relativas às operações bancárias 
( -Contribui para melhorar a eficiência administrativa 
( ) -Auxilia na administração financeira: gerência do caixa e do fluxo de caixa 
( ) -Otimiza a gestão de negócios / tomada de decisões 

111 • PRODUTOS/SERVIÇOS 

5. Abaixo há uma relação de produtos e serviços bancários. Levando em conta as oecessida· 
des e conveniência de sua empresa, avalie a importância da oferta de cada um através de 
um sistema de home banking. 

INSTRUÇÕES 

a) Os parênteses devem ser preenchidos com uma alternativa (o?) constante no quadro 
abaixo. Escolha aquela que melhor represente sua opinião. 

Nada 
importante 

o 

-cobrança 

Pouco 
importante 

1 

Importante 

2 

Muito 
importante 

3 

- pagamentos/recebimentos relativos a terceiros (fornecedores , clientes, FOPAG) 
-débitos/créditos relativos ao banco (empréstimos, seguros, transferência de valores entre 

contas próprias) 
) - saldos, extratos, posição , (conta corrente , co brança , aplicações) 
) - em préstimos/ financiamentos 
) - aplicações / resgates 
) -conta corrente (exceto saldos , ex tratos) 
) - câmbio 
) - seguro 
) -ca rtão de crédito 
) - leasing 
) - indicadores econômico- financeiros 
) -correio eletrónico 

127 



6. Abaixo encontra-se uma relação de produtos e serviços bancários. Indique se atualmente 
estão ou não disponíveis em seu(s) sistema(s) de home banldng. 

INSTRUÇÕES 

a) Escreva S nos parênteses dos itens atualmente disponíveis e N nos dos atualmente não 
disponíveis uo(s) sistema(s) em operação na Empresa. 

( ) -cobrança 
( ) -pagamentos/ recebimentos relativos a terceiros (fornecedores, clientes, FOP AG) 
( ) -débitos/ créditos relativos ao banco (e mpréstimos , seguros, transferência de valores entre 

contas próprias) 
( ) -saldos, extratos, posição, (conta corrente, cobrança, aplicações) 
( ) -empréstimos/ financiamentos 
( ) -aplicações/ resgates 
( ) -conta corrente (exce to saldos, extratos) 
( ) -câmbio 
( ) -seguro 
( ) -cartão de crédito 
( ) -leasing 
( ) -indicadores econômico- financeiros 
( ) -correio eletrônico 

IV · ASPECTOS GENÉRICOS 

Este bloco compõe- se das questões 7 a 10. 

INSTRUÇÕES 

a) Os parênteses devem ser preenchidos com uma alternativa (n?) constante no quadro abaixo. 
Escolha aquela que melhor represente sua opinião. 

Discordo 
totalmente 

-2 

Discordo 

-1 

Indife­
rente 

o 

Concordo 

1 

Concordo 
totalmente 

2 

7 . Na decisão de a empresa aderir ou não a um sistema de home banking pesam, de modo 
especial, 

·custos de instalação e de treinamento 
- custos operacionais do siste ma 
-adesão da em presa a novas tecnologias (a utomação modernização de processos) 
-re putação geral do banco 
-ex periência anterior com o banco 
-fo rnecimento de eq uipamentos pelo banco (micro. modem. impressora) 
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8. A adesão a um sistema de home banking 

( ) -leva a uma maior concentração dos negócios da empresa naquele banco. 

9. Se um banco me possibilita aderir ao seu sistema de home banking, não me importo de 

( ) -pagar mais pelos seus produtos/serviços do que o concorrente sem home banking cobra 
( ) -utilizar seus produtos/serviços mesmo que sejam de qualidade inferior aos do concorrente 

sem home banking 

10. Considero adequado 

( ) -a existência de um intermediário (uma terceira em presa) como alternativa ao uso do home 
banking 

V - DADOS DE IDENTIFICAÇÃO DA EMPRESA 

11. Cidade: -------------------------------
12. Ramo principal de atividade:-----------------------

13. Número de empregados da Empresa: 

1. ( 1 a 99 
2. ( 100 a 499 
3. ( 500a999 
4 . ( 1000 a 4999 
5. ( ) 5000 ou mais 

14. Volume de vendas no ano de 1991 (em milhões de Cr$): 

l. ( menos de 20 
2 . ( 20 a 49 
3. ( 50 a 99 
4. ( 100 a 499 
5. ( ) 500 ou mais 

VI - SITUAÇÃO DA EMPRESA 

S. Número de bancos com que está operando regularmente: 

l. ( ) 1 (um) 
::. ( ) 2 (dois) 
3. ( ) 3 (três) 
-+ . ( ) -+ (quatro) 
5. ( ) mais de 4 
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16. Há quanto tempo opera com sistema de comunicação com bancos via computador (através 
de modem ou renpac): 

1. ( ) há 1 ano ou menos 
'1 ( ) há 2 anos 
3. ( ) há 3 anos 
4. ( ) há mais de 3 anos 

17. Quantos sistemas de comunicação com bancos diferentes via computador (através de 
modem ou renpac) são regularmente usados pela Empresa: 

1. ( ) 1 (um) 
2. ( ) 2 (dois) 
3. ( ) 3 (três) 
4. ( ) mais de 3 

18. Qual a freqüência de contato com banco(s) através de sistema(s) de comunicação via 
computador (através de modem ou renpac): 

1. ( ) até 1 vez por dia 
2. ( ) 2 vezes por dia 
3. ( ) 3 a 5 vezes por dia 
4. ( ) mais de 5 vezes por dia. 

19. Se você quiser fazer alguma observação, utilize o espaço abaixo. Todas as suas opiniões 
serão apreciadas. 

Muito obrigado. 
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ANEXO D 

LISTA DE V AR lÁ V EIS 

VARIÁVEIS DA EMPRESA 

vllO - Cidade (Questão 11) 
v111 - Ramo principal de atividade (Questão 12) 
v113 - Tamanho pelo número de empregados (Questão 13) 
v113 - Tamanho pelo volume de vendas (Questão 14) 

VARIÁVEIS DE RELACIONAMENTO COM BANCOS 

v114 - Número de bancos com que opera (Questão 15) 
v115 - Tempo em operação com bancos via teleprocessamento (Questão 16) 
v116 - Número de sistemas de teleprocessamento com bancos operados (Questão 17) 
v117 - Freqüência de contatos com bancos via teleprocessamento (Questão 18) 

. * V A RIA VEIS DE ATRIBUTOS/ INDICADORES (Questão 1 e Questão 2 ) 

* v2 e v35 - Abrangência do sistema (variável geral do conjunto) 
v3 - Variedade de produtos / serviços 
v4 - Número de usuários do sistema 
v5 - Obtenção de informações diversas 
v6 - Comunicação com terceiros 
v7 - A cesso a bancos de dados de outros sistemas 
v8 - Interligação negociai com parceiros de negócios (EDI) 

* v9 e v36 - Aspectos operacionais (var iá ve l geral do co njunto) 
v 10 - Facilidade de uso / operação 
v 11 - Treinamento oferecido pelo banco 
v 12 - Disponibilidade de auxílio 
v 13 - Pronta solução de erros constatados 

* vl4 e v37 - Aspectos técnico-negociais (variá vel geral do conjunto) 
vl5 - Aj uste às características tecnológicas da e mpresa 
v 16 - Serviço / apoio té cnico o ferecido pelo banco 
v 17 - Atualização do so f tware via sistem a 
v 18 - Fornecimento de equipamentos pelo banco 
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'* v19 e v38 - Conveniência (variável geral do conjunto) 
v20 - Acesso em tempo real 
v21 - Acesso além do expediente normal do banco 
v22 - Acesso em dias sem expediente bancário 
v23 - Acesso via equipamentos alternativos 

* v24 e v39 - Agilidade (variável geral do conjunto) 
v25 - Agilidade no estabelecimento da conexão 
v26 - Agilidade na transmissão de dados/ ar qui vos 
v27 - Agilidade na obtenção de dados e informações 
v28 - Agilidade na resposta aos pleitos 
v29 Inexistência de interrupções motivadas pela rede de comunicação 

v30 e v40'* - Segurança (variável geral do conjunto) 
v31 - Mecanismos de controle do acionamento do sistema 
v32 - Mecanismos de controle de acesso limitado 
v33 - Proteção de mensagens/arquivos contra acesso de terceiros 
v34 - Processamento de dados sem riscos 

. . ~ 

VARIA VEIS DE BENEFICIOS (Questão 3 e Questão 4 ) 

'** v41 e v69 - Influencia o desempenho econômico da empresa (variável geral do 
conjunto) 

v42 - Redução de custos 
v43 - Motivação do quadro funcional 

'** v44 e v70 - Melhora a manipulação de dados e informações (variável geral do 
conjunto) 

v45 - Diversidade de dados e informações 
v46 - Maior volume de dados e informações 
v47 - Atualidade dos dados e informações 
v48 - Acesso além do expediente normal do banco 
v49 - Facilidade de acesso a dados e informações 
v50 - Agilização do acesso a dados e informações 

'** vSl e v71 - Contribui para melhorar a eficiência administrativa (variável geral do 
conjunto) 

v52 - Precisão na execução das operações ordenadas 
v53 - Maior controle de prazos 
v54 - Redução do risco de erros com redigitação 
v 55 - Agilidade na transferência de dados/arquivos 

'** v56 e v72 - Auxilia na administração financeira (variável geral do conjunto) 
v 57 - Ampliação do período de acesso ao banco 
v58 - Agilização das transações e serviços bancários 
v59 - Facilitação das transações e serviços bancários 
v60 - Obtenção de informações econômico- financeiras 
v61 - Maior controle das operações bancárias 
v62 - Maior dinamismo no acesso a dados e informações 
v63 - Maior dinamismo na comunicação empresa- banco 
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•• v64 e v73 - Otimiza a gestão de negócios/ tomada de decisões (variável geral do 

conjunto) 
v65 - Obtenção de informações econômico- financeiras 
v66 - Comunicação com terceiros via correio eletrônico 
v67 - Acesso a bancos de dados de outros sistemas 
v68 - Interligação negociai com parceiros de negócios 

-VARIÁVEIS DE PRODUTOS/SERVIÇOS (Questão 5 e Questão 6 ) 

.... 
v74 e v87 .... 
v75 e v88 .... 
v76 a v89 ••• 
v77 e v90 .... 
v78 e v91 ••• v79 e v92 ••• v80 e v93 ••• 
v81 e v94 .... 

- Cobrança 
- Pagamentos/recebimentos relativos a teceiros 
- Débitos/ créditos relativos ao banco 
- Saldos, extrato, posição 
- Em préstimos/ financiamentos 
- Aplicações/ resgates 
- Conta corrente (exceto saldos, extratos) 
- Câmbio 

v82 e v95 ••• 
v83 e v96 .... 
v84 e v97 ••• v85 e v98 ••• 
v86 e v99 

- Seguro 
- Cartão de crédito 
- Leasing 
- Indicadores econômico - financeiros 
- Correio eletrônico 

VARIÁVEIS DE ASPECTOS GENÉRICOS 

vlOO a v105 - Fatores que influenciam a decisão de aderir a um home banking (Questão 7) 
vlOO - Custos de instalação e treinamento 
vlOl - Custos operacionais do sistema 
v102 - Adesão da empresa a novas tecnologias 
v103 - Reputação geral do banco 
v104 - Experiência anterior com o banco 
v 105 - Fornecimento de equipamentos pelo banco 

v106 Maior concentração dos negócios no banco operador do sistema de home banking 

(Questão 8) 
v 107 e v 108 - Postura negociai em relação ao banco operador do sistema de home 

banking (Questão 9) 
v107 - Preço dos produtos /se rviços 
v108 - Qualidade dos produtos /se rviços 

v109 • Intermediação na operacionalização do sistema. 
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ANEXO E 

LISTA DE PRODUTOS/SERVIÇOS PASSÍVEIS DE SEREM OFERTADOS ATRAVÉS 

DE SISTEMAS DE HOME BANKING 

a) Gerais 

-solicitação de extrato 
- verificação dos últimos lançamentos 
- informações sobre cheques, taxas, condições dos empréstimos 
-pagamentos de contas 
-transferências de fundos entre contas 
-ordens de execução de serviços ao banco 
-acesso a bancos de dados públicos 
-e m préstimos (propostas, aprovação, abertura) 
- histórico de desempenho de produtos 
-inventário do cliente relativo a todos os produtos / serviços do banco utilizados 

-avaliação de créditos 
-simulações 
-avisos de pagamento 
-lembretes 
- reembolsos 
- troca de mensagens 
-i nformações legais 
- instruções de entidades diversas 
-s imulações financeiras: empréstimos, fluxo de caixa, análise de relatórios anuais, análises 

de in vestimentas, leasing I factoring 
-s uporte de marketing: relação de produtos /serviços , propostas aos clientes, projetos de 

financiamento 
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b) Específicos para empresas e profissionais 

-entrada de dados 
-ordens 
-orçamento 
- folha de pagamento 
- inventários 
- taxas 
- importação/exportação 
-administração de fundos e compensações 
- relação de dependências do banco 
-calendário de fluxo de caixa 
-pesquisas no movimento da conta bancária 
- histórico dos registros na conta bancária 
- modelos financeiros 
-informações de marketing 
- acesso a bancos de dados públicos 
- interface com sistemas externos 
- programas de treinamento. 

Fonte: adaptado de Chorafas (1987) . 
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ANEXO F 

PRINCIPAIS PRODUTOS/SERVIÇOS ATUALMENTE OFERECIDOS ATRAVÉS 

SISTEMAS DE HOME BANKING EM OUTROS PAÍSES 

a) Gerais 

-reconciliação de cheques 
- saldos de contas 
-transferência de fundos 
-execução de transações financeiras diversas 
- serviços de administração do caixa 
-consulta a taxas atualizadas diariamente 
-sistemas de pagamentos e recebimentos 
-informações sobre livro razão 
-identificação de contas a pagar e a receber 
-detalhes das últimas transações 
-solicitação de extratos 
-solicitação de talonário de cheques 
-agendamento de pagamentos. 

b) Para negócios internacionais 

-extratos de contas em mais de uma moeda 
-emissão de cartas de crédito 

DE 

-outras facilidades de pagamento 
-acesso a sistemas internacionais de transferência de fundos e informações (ACH, CHIPS, BACS, 

SWIFT). 

Fonte : adaptado de: Jones, 1989a e 1989b; Home , 1989; The drive , 1990 ; Office , 1991; 

Electronic , 1991) . 
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ANEXO G 

PRINCIPAIS PRODUTOS/SERVIÇOS OFERECIDOS ATRAVÉS DE SISTEMAS DE HOME 

BANKING NO BRASIL 

- saldos de contas 
-extratos de contas 
-conciliação de cheques 
- fluxo de caixa 
-pagamentos e recebimentos 
-em préstimos (inclusive opção para em préstimos automáticos) 
- in vestimentas 
-operações de cobrança 
- conta corrente 
- correio eletrônico 
- transferência de fundos 
-serviços diversos 
• solicitação de visita do gerente 
• solicitação de talão de cheques 

-i nformações sobre todos os produtos e serviços do banco 
- informações sobre a rede de dependências do banco 
-acesso à base de dados cobrança (gestão interativa) 
-custódia de ouro e papéis. 

Fonte: adaptado de: Baraldi , 1990; Seabra, 1990; Tecnologia, 1990; Mahlmeister , 1991. 
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