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RESUMO

Os anos noventa representaram, para a sociedade brasileira, o inicio de uma era de
mudancas continuas. Na esfera econbmica, as empresas passaram a ter um ambiente
competitivo como nunca visto antes. Os bancos tém investido, desde entdo, recursos vultosos
em sgemas de informacdo. A popularizacdo da Internet para as empresas e 0 cidadéo
comum, ocorrida também neste periodo, criou um novo ambiente competitivo de marketing,
levando os bancos ainvestirem pesadamente neste novo cand de distribuico.

A Caixa Econdmica Federal, um dos maiores bancos brasleiros, fez devados
investimentos na &ea de Internet, permitindo a seus clientes realizarem a maioria de suas
operagdes domésticas a partir de qualquer computador. Apesar de ser uma forma répida e
barata de resolver os problemas de servicos bancarios, muitos clientes ndo o utilizam, e, entre
0s que utilizam, muitos ndo o fazem com frequiéncia.

Para entender melhor este problema, foi redizado uma pesguisa de cunho exploratorio
para andisar 0 comportamento dos usu&ios de Internet Banking da Caixa Econdmica
Federa, identificando quais atributos podem ser utilizados pela empresa para aumentar a
utilizacdo deste tipo de sarvigo. Este trabalho foi redlizado com clientes de trés agéncias de
Porto Alegre (S8o Jodo, Mont Serrat e Shopping Iguatemi), ao longo de 2.001.

As principais conclusdes deste trabalho s de que, para aumentar 0 acesso €
necessxio resolver dois problemas. primeiro, € necessio maior etimulo da midia para
persuadir os clientes a se habituarem com o novo sistema. Segundo, é necessario treinar 0s
clientes, para que tenham mais facilidade no uso da Internet, ainda complicada para muitos.
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ABSTRACT

The nineties were, for the Brazilian society, the beginning of a continuous changing era
In Economics, the companies went into a very hard competitive environment, never seen
before. Since then, banks have invested a lot in information systems. The Internet growth, for
companies and people, which isaso going on at the same time, has created a new competitive
environment for marketing, making banksto invest hardly on this new digtribution channel.

The Caixa Econdmica Federa made big investments on the Internet, alowing their
clients to perform dmost al common operations from any computer. Although a chegp and
fast way to solve the problems with bank services, severd dients are not using it, and, among
the ones who use, alot does not frequently use this service.

For a better understanding of this problem, an exploratory study was carried out to
andyze the Caixa Econdmica Federd Internet Banking customers behavior, identifying which
attributes can be used by the company to leverage the use of these services. This work was
carried out with clients of three agencies in Porto Alegre (Sdo Jodo, Mont Serrat, Shopping
Iguatemi), along the year 2.001.

The main conclusions of this work are that, to increase the access, it is necessary to
solve two problems. Firdly, it is necessary a grester media simulation in order to convince
customers to get used with the new system. Secondly, it is necessary to ingtruct the clients,
making them used to internet, which is still very complicated for many customers.



1. INTRODUCAO

A década de 90, especidmente a sua segunda metade, foi caracterizada por um
periodo de congtantes e radicais mudancas. Surgiram, neste periodo, dém de grandes
avangos em tecnologia, grandes acontecimentos econdmicos, entre eles, o despertar para a
globaizacdo da economia e a premissa da competitividade como requisito basico para a
sobrevivéncia das empresas.

Para Vieira (1999), as organizagOes vivem a passagem da eraindudtrial para aerada
informacéo, naqua as atividades voltadas para esta &ea, que tem no conhecimento sua maior
riqueza, ultrgpassam as atividades indudtriais. Até recentemente, a tecnologia da informacéo
era vista como um servigo de gpoio e uma atividade restrita & area de processamento de
dados. Porter e Millar (@pud Vieira, 1999) afirmam que ta visio estd mudando, ja que a
tecnologia et transformando a natureza dos produtos, dos processos e das organi zagoes,
sendo parte fundamenta da definicéo das estratégicas bési cas de cada organizaco.

E justamente na érea da tecnologia que surgiu, ha poucos anos, 0 sistema que ia se
configurar, mais tarde, como uma das formas de comunicacéo, transmisso de dados, de lazer
ou de trabalho mais promissoras do mundo.

Poucos acontecimentos, especiamente na &rea ¢k tecnologia conquistaram, em téo
pouco tempo, um nuimero téo dgnificativo de usu&ios como a Internet. Neste periodo e,
especiamente nos Ultimos dois anos, ea tem se trandformado em uma ferramenta de trabaho
imprescindivel para muitos profissonas, em fonte de pesquisa para estudantes e curiosos, e
em fonte de lazer para outros tantos. Na esteira de sua criacdo surgiu 0 comércio eetrénico
como forma de encurtar distancias e ganhar tempo em quase todos os segmentos. Bill Gates
(1995) menciona em seu livro “A Estrada do Futuro”, que “ela vai aprimorar o periodo de

lazer e enriquecer a cultura através da expansao da distribuicdo da informacao”. Tom



Vass0s (1997), em “Marketing Estratégico na Internet”, diz que “A Internet ndo é um meio
de venda; é um meio de comunicacdo, de educacédo e de suporte. Entendendo estes
principios, vocé pode moldar seus esforcos de marketing de acordo com esse meio e
aumentar suas chances de sucesso”.

“As organizagdes tém procurado um uso cada vez mais intenso e amplo da
Tecnologia de Informacdo (TI), utilizando-a como uma poderosa ferramenta
empresarial, que altera as bases de competitividade estratégicas e operacionais da
empresa’. (Albertin, 1999)

Albertin (1999) afirma que os bancos tém investido pesado para se atudizar
tecnol ogicamente. Egtes investimentos, extremamente necessarios, colocam os investidores em
condigbes muito parecidas de competitividade. Entretanto, é preciso verificar e reinvestir
constantemente, considerando a velocidade com que surgem no mercado novas e modernas
idéias, tecnologias e equipamentos.

Numa evolucéo inevitdvel dos programas de Home Banking, o uso da Web vem
gpresentando um nimero cada vez maior de usud&ios (Diniz, 1999). E o surgimento do
chamado Internet Banking.

Entretanto, o indice de utilizagdo destes dstemas ainda é baixo para muitas
ingtituicdes, a exemplo da Caixa Econdémica Federal, como serd mostrado mais adiante.

O escopo fundamental deste estudo € identificar, através de pesquisa, quais os fatores
que levam o cliente da Caixa Econdmica Federd a néo utilizar o sstema Internet Banking
Caixa, disponibilizado no seu site com o objetivo de proporcionar facilidade de acesso as
operacdes bancarias.

Para 0 melhor entendimento do trabalho por parte dos leitores, este trabaho

encontra-se asam dividido:

Inicidmente, sG0 expostos neste capitulo os objetivos do trabaho, de modo a Stuar o

leitor sobre 0 que se pretende mostrar ao término da pesquisa;

A seguir, expde-se a delimitacdo do tema. Neste capitulo sGo demonstradas as fronteiras
do trabaho;

O capitulo seguinte gpresenta aimportancia da pesguisa, onde se justificam os porqués da
redizacd0 deste traba ho;



O segundo capitulo gpresenta a fundamentacdo tedrica, no qua et exposto o

conhecimento necessario para o entendimento do tema desta pesquisa;

Segue-se 0 capitulo com a exposicdo do método, onde explica-se como os objetivos sdo

cumpridos,

O outro capitulo apresenta a andlise dos dados coletados. Nele sdo discutidos os

resultados obtidos com a pesquisa de campo;

Finalmente, as conclusdes, onde é discutido tudo o que este trabalho produziu.

1.1. Delimitacdo do Tema e Problema de Pesquisa

A importancia da Internet tem aumentado para as empresas de forma exponencia nos
Ultimos anos, desde 1995. O vargo tem procurado utilizar este canad para venda a0
consumidor, assm como 0 B2B Business to Business) tem se transformado na principa
forma de interacdo entre empresas. Os bancos tém encontrado na Internet um meio
formidavel para reducéo de custos e comunicacdo com os clientes. Um elevado uso deste
meio é do interesse de ambas as partes, pois permitiria uma melhora dos servicos a precos
mais baixos. Mesmo com todas as vantagens oferecidas, porém, o que se tem observado é
gue muitos clientes sfo resigtentes a utilizacdo desta tecnologia Urge aos bancos entender
porque isto ocorre, de modo a, entendendo dos motivos que mantém parte dos clientes
dheios a Internet, desenvolver campanhas de marketing adequadas para persuadi-los a utilizar
mai's este recurso.

Esta pesquisa foi redlizada entre os clientes das agéncias da CAIXA ECONOMICA
FEDERAL situadas em trés pontos distintos da cidade de Porto Alegre. Séo elas as agéncias
Sé0 Jodo, no bairro S0 Geraldo; Mont Serrat, no bairro de mesmo nome e agéncia
Shopping Iguatemi, no Shopping Iguatemi, a0 longo do ano de 2.001. Trata-se de um
trabalho de cunho exploratdrio, cujos resultados mostraréo a conveniéncia de sua extenséo
para outras agéncias.

Por clientes das agéncias citadas entende-se aqueles clientes regulares, cadastrados

no Sisema Internet Banking, com no minimo um movimento na conta neste periodo.



1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo Geral

Andisar o comportamento dos usuarios de Internet Banking da Caixa Econdmica
Federd para identificar quais atributos estdo associados a ndo utilizacdo do sstema de
“Internet Banking” da Caixa Econémica Federal em Porto Alegre.

1.2.2. Obijetivos Especificos

1. ldentificar porque os clientes da Caixa Econdmica Federal, vinculados as agéncias Séo
Jodo, Shopping Iguatemi e Mont Sarrat ndo utilizam o sstema Internet Banking Caixa
pararedizar suas transagdes bancérias.

2. ldentificar as caracteristicas pessoais destes usudrios. sexo, idade, escolaridade, profissao
erendamensa.

3. Ordenar os atributos levantados por relevancia entre os entrevistados.

4. Edabdecer possiveis diferencas de judificativas entre os clientes relativamente a
localizacéo da agéncia.

1.3. Importanciado Tema

Para Seitz e Stickd (1998), o comportamento do consumidor estd mudando por
causa da escassez de tempo. A maneira de usar 0s servicos financeiros € caracterizada pela
individualidade, mohilidade, independéncia, tempo e flexibilidade que estes proporcionam. As
transagOes financeiras originadas por compras seréo cada vez mais finalizadas de forma
remota. Estes fatos representam grandes desafios para os provedores de servigos financaros.
Cada vez mais a Internet € considerada uma arma estratégica. As empresas do mercado
financeiro estdo usando a Internet como novo cand de distribuicdo. As caracterigticas s80: @)

produtos complexos podem ser ofertados com uma qualidade equivalente, com custos mais



baixos, para potenciais compradores; b) pode haver contato de qualquer lugar do mundo, em
quaquer hora, do diaou da noite.

Io dgnifica que edtas indituigbes financeiras podem aumentar sua &ea de
abrangéncia no mercado sem a necessidade de construir prédios ou ocupar espacos fisicos.

“Mercados eletrénicos ndo sdo um modismo. De fato, eles sdo inevitave's. E a
sua continua proliferacdo e evolugcdo sera sentida em toda a economia. Eles tocaréo
mesmo aquelas empresas que escolham ndo participar deles’, (Maone, Yates e
Benjamim, 1999, in Dias e Reinhard, 1999). Com esta concluso , tem-se, jaem 1999, uma
idéia do que seria para 0 mundo moderno o comércio eetrénico. Com efeito, a expanséo da
Internet originou um novo cand de distribuicdo denominado Internet Commerce, ou anda,
comércio pela Internet, dém de e-commerce, e-business, digital markets (Ramos e Costa.
1999). Neste mesmo estudo, cita-se projecdes da empresa Morgan Stanley indicando que
até 0 ano 2000 seriam mais de 152 milhdes de pessoas em todo o planeta usando servicos da
Internet. Apenas no Brasil, segundo pesquisa do IBOPE de dezembro de 1998, projetava
gue haveria 2,5 milhGes de usuarios conectando a Internet no ano 2000. No entanto, segundo

pesquisa da Jupiter Media Metrix Brasil (www.jmm.com.br) este nimero somava, ja no

ano 2000, mais de 10 milhdes de usuérios. Para o find deste ano de 2001 projeta- se um
contingente de 15 milhfes de usuarios. Ja para o find de 2003, a projecdo € de que 24
milhdes de brasileiros estejam conectados a Internet.

Observa-se, conforme gréfico apresentado na proxima pagina, a expectativa de
evolucdo congtante de acessos a Internet no Brasil.

Entre 14 e 27 de maio de 2001 o Ibope redizou sua 107 Pesquisa Internet POP, nas
principais regides do Pais. A pesguisa apontou que 20% dos moradores usam a Web, mesmo
que o fagcam com baixa freqiéncia. Na pesquisa anterior, redizada entre 11 e 24 de
dezembro de 2000, este nimero era de 17%. Percebe-se que em praticamente trés meses o
nimero de usu&rios regulares aumentou em 3%. Se este nimero for andisado em termos de
uma ascensdo de um por cento a0 MESs no nUmero de usuarios, trata-se de um aumento
sgnificativo. Mas também mostra que serdo necessrios anos até o adequado uso do

potencial da Internet no servigo aos clientes.



Gréfico 1; Aumento do NUimero de Usuariosde I nternet no Brasil
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Outro dado levantado € que 49% dos acessos a Internet s2o feitos de casa, enquanto
que 37% sdo feitos do trabaho. A pesquisa também gpurou um quantitativo naciond de
acessos a Internet de 11,3 milhdes de usuérios no Brasil, um aumento de 900 mil usuérios a
partir da pesquisa redizada em abil.

Este cand de comunicacdo sem fronteiras que pode produzir em seus usuarios todo o
tipo de sensacdo, desde a incredulidade até o éxtase, vem a cada dia encontrando novas
dimensdes e utilidades. Mas 0 que € Internet ? Ellsworth & Ellsworth (1996, in Viera, Viana
e Echeveste, 1999) define Internet como uma imensa rede, composta por redes de
computadores interconectados, que ligam pessoas em todo 0 mundo por meio de linhas
telefnicas, satdlites e outros Sstemas de comunicacdo. De uma origem orientadainiciadmente
parafins cientificos e militares, rapidamente foram surgindo diferentes gplicages, até se tornar
a rede das redes (Donelly, 1998, in Vieira e Nique, 1999). Nesta evolucdo, até atingir o
segmento bancario, o caminho néo foi muito longo. O banco cdiforniano Wdls Fargo foi um
dos primeiros a oferecer 0 servigo de Internet Banking em 1995, com estrondoso Sucesso.

No Brasil, o caminho aberto pelo Bradesco, primeiraingituicdo a usar alnternet para
servigos bancarios, logo foi trilhado pelos demais bancos. Os investimentos do Banco do
Brasil, Caixa Econdmica Federd, Itall e Bradesco somaram, em 1998, perto de um bilhdo e

trezentos milhdes de ddlares (Video Tecnologia, 1998, in A. Ramos e Costa, 1999). Todo



este investimento requer retorno. O gprimoramento de cada detalhe de uma politica ou
inovacado tecnolégica de Internet Banking eficiente deve estar sempre presente na ingtituicao.
Perder tempo, por menor que sga, pode representar perda de clientes. Devido a esta
necessidade de gprimoramento constante para manutencéo ou conquista de mercado, surge
também a necessidade de se conhecer e acompanhar os passos do consumidor deste servico,
identificando seus ansaios, satisfagoes e insatisfacles, visando manter a linha de satisfacdo
sempre crescente, e por consequiéncia, o retorno financeiro daingtituicdo financeira. A adogéo
e fortalecimento de politicas corretas, voltadas para as necessidades dos usuarios, e a
identificacdo de possiveis falhas deve ser uma constante para evitar a perda de mercado.

A CAIXA possuia em 2000 mais de 14 milhdes de contas correntes e de poupanca,
com mais de 500 milhdes de transactes/ano de transferéncia de beneficios. Somando-se aos
mais de 1.800 pontos de venda os revendedores lotéricos, sdo mais de 10.300 pontos de
atendimento em todo o pais. *

Devido a0 eevado nimero de transactes, é devado também o custo operacional,
especidmente a0 se consderar que uma transacao efetuada diretamente no caixa custa por
voltade R$ 1,20, enquanto uma transacdo redlizada via Internet custa apenas R$ 0,10.

Devido aos baixos custos para os bancos, e da conveniéncia oferecida ao cliente, o
servico de Internet Banking da Caixa Econdmica Federal poderia subdtituir muitos dos
trabalhos ainda redlizados em agéncias. No entanto, 0 uso deste cand de atendimento ainda é
muito timido. Durante 0 més de junho de 2001, dos 76.473 lancamentos verificados nas 3
agéncias pesquisadas, apenas 947 foram feitos através do sstema Internet Banking. Nestas
agéncias, o indice deste periodo € de 1,23%. Considerando a utilizacdo do sistema em todo o
Bradl, este indice ca para 0,62%. Este percentua quase insgnificante de utilizacgo pode se
traduzir em um grande problema para ingtituico. A tecnologia esta disponive e é, segundo a
certificacdo de seguranca disponivel no proprio Ste, confiavel. A partir dos fatos e dados
expostos, colocase a seguinte questéo de pesquisa: “Quais as causas da nao utilizacao do

sistema Internet Banking pelos clientes da Caixa Econémica Federal ?”

1 Fonte: Relatério Booz-Allen & Hamilton, Brasilia, junho 2000.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para a fundamentacdo tedrica deste trabaho tomou-se por base conceitos e
referéncias sobre 0 assunto, especiamente publicagdes académicas e trabahos de pesquisas
recentes, visando uma compreensdo mais detalhada do comércio eetrénico em s e, mas
precisamente, 0 comeércio eetronico bancario, Stuando o comércio eetronico e o Internet
Banking da Caixa Econdmica Federal. A observagéo de diversos autores (Rogers, 1986;
Mehta e Sivadas, 1995; Hoffmann e Novak, 1996; todos em Vieira, 1999) € de que muitos
trabalhos tém sdo desenvolvidos abordando a Internet como uma nova midia, nos da a
dimensdo do grande acervo de materia sobre 0 assunto.

Com €feito, os termos Internet e comércio eetrénico fazem parte de um grande
ndmero de estudos, especidmente no passado mais recente.

Como uma das consequiéncias advindas apds o Plano Redl, gerada pela perda da
receita inflacionaria apds julho de 1994, os bancos se viram desafiados a buscar dternativas
para seus custos operacionais e administrativos. Nesta busca de reducdo de custos
encontraram grandes aliados nos sistemas detronicos e automatizados. Etes sstemas, dém
da reducéo de custos, conseguem proporcionar a0 cliente do sistema bancério dternativas
mais eficientes de prestacéo de servigos, em horarios e locais diferenciados daqueles que a

rede fisica de agéncias e pessoas consegue fazer.

2.1. MARKETING E INTERNET

A Internet j4 € uma realidade ha aguns anos e cada vez esta aingindo mais pessoas,
de diferentes classes culturais e econdmicas. A rede mundid de computadores pode ser
utilizada com inUmeros propdsitos, como, por exemplo:

Comunicagao entre pessoes,



Comunicagdo de dados;
Pesguisas educacionaigculturals;
Publicages;

Comercio;

Lazer.

A Internet, entre outras coisas, tem se destacado como uma aternativa muito boa de
comércio eetrénico, o chamado e-commerce, que vem sendo definido, segundo Pride e
Ferrel (2.001) como: “o compartilhamento de informacgdes de negdcios, a manutencéo de
relagdes comerciais e a conducdo de transacBes de negocios por meio de redes e
telecomunicacdes’.

Conforme citado pelos mesmos autores, a tecnologia de telecomunicagdes oferece
muitas vantagens potenciais aos profissonals de marketing, como:

Reducéo dos custos de operacao;
Reducéo de barreiras geogréficas,
Expansdo da capacidade de servir o cliente (por exemplo, 24 horas por dia, 7

dias por semana)

O marketing eetrénico permite que a empresa vise aos clientes com uma precisfo e
acurécia nunca vista antes (Pride e Ferrel, 2.001). As caracterigticas de capacidade de
enderecamento, interatividade e memdria do e marketing possibilitam que os profissionais do
marketing identifiquem clientes especificos para estabelecer didogos interativos com des,
saber de suas necessidades e combinar informagdes com seus historicos de compras
para gustar produtos ao atendimento de suas necess dades.

O crexximento da Internet € fenomena. Em janeiro de 2000, 54 milhdes de
consumidores americanos estavam utilizando Internet. (Gervino, 2000). De acordo com
pesquisa do Dataquest, no final deste ano de 2001 haverdo 18,3 milhdes de familias
americanas utilizando os servicos bancarios a partir do PC. |sto representa um crescimento de
41 por cento a0 ano. O uso dos servigos bancarios acompanha a maior parte destas familias
americanas. Os bancos com capita inferior aum bilh&o de ddlares possuem 75% dos Stes de

servicos bancarios. As caixas de depdsitos, como o Sicredi, no Brasil, também seguem este
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caminho. (Gervino, 2000). Os sites bancéarios nos EUA eram 1500 em 1997, crescendo para
3500 em 1999. Destes, mais de 1100 permitiam que fossem utilizados para fazer transacOes
(Stafford, 2001). A lucratividade para estes bancos tem sido crucid, e, diferentemente de
outros setores, a Internet, tem servido paraincrementala

Exigtem muitas facilidades vincuiadas ao comércio eetronico, porém o smplesfato de
ter uma paginana WEB e dizer que esta se fazendo comércio eetrénico ndo € suficiente. Uma
das caracterigticas deste meio é ser um mercado aberto, que € vantgoso do ponto de vista
que se tem 0 mundo nteiro como possive's dlientes, porém também se tem o mundo inteiro
como concorrentes, e ambos téo perto.

Concordando com Tom Peters (2000), ter apenas um Site ndo adianta se ndo se tiver
relacionamentos ontline que gudem a congruir a fonte de dados para um trabadho mas
direcionado. A Internet muda o método pelo qud o relacionamento com o cliente passa a ser
feito, devendo exidir cada vez mais um relacionamento um-a-um, porém respeitando o
cliente. Segundo Prahdad e Ramaswamy (2000), ‘quando o cliente sabe o que quer, o
didlogo tem que ser mais rico em informacdes e mais sutil”. Um dos pontos importantes a
ser destacado nos relacionamentos € saber como conhecer 0 cliente sem invadir sua
privacidade.

De acordo com citado por Vieira (1998), o relacionamento com o cliente ndo &
criado aravés de uma simples transacéo de venda, mas resulta da continuidade das interagtes
a0 longo do tempo. A quaidade da comunicacdo e a percepcao da receptividade terdo
impacto na satisfagdo e lealdade do consumidor. A grande variedade de recursos da Internet
permite as organizagdes de qualquer tamanho criarem um ambiente orientado ao cliente,
enquanto obtém informagbes vdiosas sobre interesses especificos dos consumidores,
respostas ao langcamento de novos produtos, feedback sobre a performance da companhia,
entre outras vantagens (Cronin, 1994). A figura abaixo apresenta como a Internet pode ser

usada para a criacdo de relacionamentos com o consumidor em trés pontos cruciais de

interacao.
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Figura 1: Interagdo cliente-empresa na I nternet
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Fonte: Adaptado de Cronin (1994, p.184)

A combinacdo da Tecnologia da Informacdo (T1) com a comunicacdo dirigida e o
bom senso tavez sga a receita do sucesso. Porém, ndo basta para uma empresa ter um
arsend de informagBes se ndo souber usalas ou se Ndo s as informagdes das quais
necessita. O que muitas vezes se verifica SSo empresas ricas em Tl e sem competéncia para
lidar com estas informages.

Segundo Philip Kotler (1996), apesar do papd cada vez mais importante de fatores
gue ndo sdo 0s de preco no processo moderno de marketing, 0 prego permanece como um
elemento importante e um grande desafio em algumas Situagoes.

Na venda via Internet, o preco em algumas situagdes pode ser um dferencid, pois
aguns cugtos que envolvem uma venda tradiciond podem sar minimizados. Uma logigtica

eficiente sem a necessdade de manter grandes estoques pode fazer diferenca. Em aguns
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casos também € possivel diminuir o nimero de intermediarios entre o produto/servico e 0
cliente, diminuindo assm o vaor find.

Pesquisas jaindicaram que, mais dificil que atrair um cliente, € manté-lo como cliente.
Nao basta s preco, tem que se oferecer algo mais, ou sga, oferecer valor agregado ao
produto ou servico. Um bom indice de rentabilidade também esté associado com a retencdo
dos melhores clientes: manter a fiddidade dos clientes, peo menos de parte dos mehores
clientes, segurar aqueles que trouxerem maior rentabilidade.

Segundo Reicheld (2000), o gerenciamento baseado na fidelidade consste em
condderar todas as relagbes que uma organizacdo estabelece. As organizagcbes que
prosperam, crescem e passam com sucesso por momentos dificels, sfo aquelas que criaram
relagdes valiosas com seus funcion&rios, clientes e investidores e objetivaram um ato grau de
COMPromisso.

A fidelidade € a marca de uma grande lideranca. Os lideres que recompensam os
funcionarios que rendem mais, ao invés de trabdhar mais horas, garantem a sua fiddidade.
Consegue-<e fiddidade quando realmente se oferece mais vaor, o melhor produto e o melhor
servico. Em qualquer setor de aividade, conquistar a fidelidade dos clientes exige, dém de
uma andise cautelosa, agies coerentes e investimentos a longo prazo, mas os beneficios que
ISSO acarreta S80 enormes.

A leddade a0 meio detrénico estéd muito ligada a qualidade do servigo ao dliente e a
entrega dentro do prazo. Neste processo de comércio eetrénico, dém dos papéis do
marketing associado a Tecnologia da Informac@o, entra como fator importantissmo o
processo de logigtica, para que o cliente sga atendido dentro do prazo acordado. No
trabalho de logistica para uma empresa on-line ndo é possivel saber onde sera entregue 0
produto enquanto o usuario néo clicar. Ai eta o diferencid. Se aresposta a solicitagdo do
cliente for rgpida em relagdo ao seu clique, esté se agregando um vaor ao produto/servico de
forma ingantanea. Para manter a lealdade dos clientes, é importante manter uma quantidade
bastante variavel de produtos e servigos (Gervino, 2000).

Existem muitos estudos e pesquisas que trabalham com a fideizacdo do cliente, mas
no caso do comércio eetrbnico, antes desta fase vem o problema de como fazer para arair o
cliente pda primera vez, para entdo se trabdhar na fidelizacdo do mesmo. A dinamicidade do

marketing e a fata de conhecimento sobre a Internet como forma de comércio ainda judtifica
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muitos estudos nesta &rea.

Conhecer as atitudes dos clientes/consumidores em relacdo a empresa, seus produtos,
produtos concorrentes € de enorme importancia para o marketing. Todos os principais
model os de comportamento de consumidor atribuem importancia fundamenta para as atitudes
em funcdo do seu pape influenciador do comportamento. As atitudes influenciam néo s6 0
comportamento para compra como também o comportamento pds-compra. Nao ha
evidéncias comprovadas da exigéncia e um relacionamento direto entre atitudes e
comportamentos e, por isso € preciso ser cauteloso na tomada de decisdes ao admitir este
relacionamento. Alguns dos beneficios do conhecimento de atitudes dos consumidores para
0s profissonais de marketing:

Prever comportamentos para compra;
Prever comportamentos de pds-compra;

Prever aceitagOes/rejeicdes de produtos e marcas

Concordando com Kotler (1996), toda empresa é forcada, pela propria natureza do
negdcio, a se fazer conhecer. O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom
produto, determinar concorrentes, seu prego e torna-lo facilmente acessivel ao diente. A
empresa que quer mais do que gpenas vendas evertuas deve desenvolver um programa eficaz
de comunicacdo e promogao.

Uma das discussdes acaloradas que existem hoje é sobre o futuro dos bancos. Uma
das condatagOes € que todos os que viam a Internet gpenas como mais um cand de
distribuicdo estéo desaparecendo. A maior parte das previsdes hoje fala em convivéncia entre
Internet e a presenca fisica dos bancos (Wah, 1999). Ja em 1999, Wah discute aspectos da
Internet que hoje se transformaram em redidade. Ela diz em seu artigo que a discusséo do
momento, Se 0 acesso Virtua seriavia computador ou maquinas ATM, néo fazia sentido. Para
ela quadquer ingrumento ligado a rede, mesmo os sem fio, como telefones ceulares,
poderiam servir para eta findidade. Hoje, isto comeca a se tornar redidade gracas a
tecnologia WAP.

As modificagbes da Internet ocorrem em todos os locais onde h& bancos. No
Meéxico, Thurston (2000) percebeu um efeito interessante, que deve também edtar

acontecendo em outros paises. O avanco do servigo bancario pela Internet tem barateado
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custos, permitindo que servigos antes disponivels gpenas a empresas multinacionais, agora
também estgjam disponivels para empresas menores. Os grandes bancos mexicanos estéo
liderando 0 caminho em disponibilizar as tecnologias da Internet para as empresas menores. O
Banamex, por exemplo, tem construido sua estrutura de e-finangas, com um contrato
multimilion&rio com a Unisys. Outras grandes empresas mexicanas, como a CEMEX, estéo
também criando empresas de tecnologia e transmissdo de informactes. Esta proliferacdo dos

servicos de Internet derruba os pregos, possibilitando o aumento dos acessos.

2.2. QUESTOES ETICAS E LEGAIS ASSOCIADAS AO E-
MARKETING

Para Pride e Ferrdl (2001), a Internet tem evoluido tdo rapidamente que inimeros
problemas éticos e legais apareceram e estdo dando motivo a debates acirrados. Entre essas
preocupacies estdo a invasdo de privacidade, os e-mails indesgados e a apropriacéo
indébita de marcas registradas. Uma das mais controvertidas questdes de privacidade tem a
ver com as informagdes pessoal's que as empresas coletam dos visitantes de seus Web Sites.

O emaketing difere do marketing tradiciona no que diz respeito as informagdes
sobre os clientes, pois no emarketing estas 8o muito mais acessiveis. Nos Estados Unidos
muitas indUstrias est8o se apressando em criar uma auto-regulamentacéo sobre as questées de
privacidade, para evitar potenciais regulamentagdes. Um esforco neste sentido € o programa
sobre privacidade on-line desenvolvido peda BBBOnline. O programa confere um sdo de
privacidade as empresas que revelan claramente aos vistantes de seus dtes quas
informacBes estéo coletando e como pretendem usé-las. O Ste que viole os principios do
programa pode perder 0 salo ou ser denunciado a uma agéncia governamental reguladora.

Os primeiros passos reais no sentido de regulamentacéo de questdes de privacidade
associadas a0 e-marketing estéo surgindo na Europa. A European Union Directive on Data
Protection, que entrou em vigor em 1998, regula 0 uso de dados pertencentes a cidadaos
europeus. Ela exige, especificamente das empresas que querem informag0es pessoas, que
expliquem o uso que sera dado as mesmeas e exige que obtenham a permissio dos individuos.

Os operadores de web-stes ndo podem usar cookies (informagdes que um servidor web
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pode armazenar temporariamente junto a um browser) para monitorar 0s movimentos e
preferéncias dos visitantes nem vender os enderecos e etronicos (e-mail) desses vistantes sem
obterem permissio prévia. Como resultado dessa diretiva, nenhuma empresa pode passar
informacles pessoais de cidaddos da Unido Européia (UE) a paises cujas leis sobre
privacidade ndo atendam aos padrdes da UE.

A American Marketing Association (AMA) criou um codigo de éica para o
Marketing na Internet (www.ama.org/about/amalethcode.asp), pois estd consciente do
surgimento de novas questdes legais e éicas a medida que a Internet evolui e acredita que
politicas auto-reguladoras podem gjudar a evitar regulamentacdo governamenta no marketing

detrénico.

2.3. MARKETING ELETRONICO E O CONSUMIDOR

Para Vidra (1998), mesmo com a intensa utilizacd da expressfo marketing
eetrénico na literatura académica e na imprensa popular, sua definicdo é ainda laconica.
Alguns autores restringem o termo as vendas on-line ou via Internet, enquanto outros
consderam uma abrangéncia maior, incluindo: televisdo, radio, telefones, quiosques
multimidias, entre outros. Considerando que o conceito universalmente aceito de marketing €
0 que 0 estabelece como um processo socid e gerencid, atraves do qual individuos e grupos
satisfazem necessidades e desgjos por meio da criacdo, oferta e troca de valor, ainclusio da
paavra“eetronico” efetiva ou facilita a aividade de marketing, pela utilizagdo de dispositivos,
técnicas e ferramentas eetronicas, tais como: rédio, TV, computadores, telefones, CD-ROM,
Smart Cards, etc. Embora o conceito de marketing eletronico englobe um amplo espectro de
tecnologias, focar-se-4 0 papel da Internet como o cand delineador de um novo tipo de
relacéo de troca: a compravirtua, por intermédio da World Wide Web (WWW).

O comércio detrénico via Internet digtingue-se, porém, em importantes direcdes do
ambiente de negdcio tradiciona. Seus principas pressupostos sfo (Vieira, 1998):

Interatividade — entendida como a capacidade de comunicacéo bilaterd entre
duas partes. A interacdo pode ser redizada a partir de um rpido tempo de

resposta (Smilar a comunicacéo face-a-face) e é dtamente contingencia, ou sga,
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€ moldada de acordo com a posi¢éo de cada parte;

Virtualidade — a World Wide Web ndo condtitui uma smulagdo do mundo redl,
mas Sm uma dternativa ao mundo red, no qua os consumidores adquirem uma
espécie de liberdade, podendo navegar entre os inUmeros dtes, aravés do
recurso do hipertexto;

Empowerment do consumidor — ocorréncia de um sgnificativo aumento do
controle do individuo sobre 0 processo de compra, principa mente sobre a busca
de informagBes, levando a0 poder simétrico entre empresa-cliente. Verificarse
assm a posshilidade de mudanca de uma posicéo de relativa passividade dos
consumidores (nas formas de comércio tradiciond) para a pro-atividade, visto que

s30 eles mesmos que se dirigem aos Sites das organizagOes.

Esses trés pilares que caracterizam as transagdes via Internet influenciam fortemente o
comportamento do consumidor e as atividades de marketing das empresas como um todo. As
utilidades de tempo e lugar ocupam posicéo de destaque na avaiacdo do novo cand, visto
que o marketing eetronico proporciona uma liberagdo das restrigdes de tempo e espaco,
permitindo ao consumidor a possibilidade de acesso a informagdes, incluindo publicidade, e
aquisicdo de produtos com maior conveniéncia.

A possibilidade de contato direto do fornecedor com seus consumidores, em qualquer
lugar e tempo, implica, também, num repensar do papd da logigtica no mix de marketing. A
crescente automacéo das unidades adminigtrativas permite um dto nivel de acessibilidede do
cliente find, resultando numa tendéncia de eiminacéo de intermedi&ios nos negdcios. O
contato direto com um ndmero cada vez maior de consumidores gproxima 0 marketing das
operagies, persondiza 0 sarvigo ao diente e conduz a uma utilizacdo mais eficiente dos
recursos financeiros.

As comunicaces de marketing também sfo repensadas frente as peculiaridades do
marketing via Internet. O potencia interativo do meio oferece oportunidades Unicas de
segmentacéo da publicidade e promocg&o para o cliente individual, o qua obtém um conjunto
de informagBes que atendem mais eficientemente as Suas necess dades e desgjos.

A customizacao das relagdes de troca proporcionada pelo comércio na Internet traz a

tona o ponto chave que diferencia 0 esforgo de marketing tradiciona do marketing € etrénico:
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a flexibilidede. Lojas virtuas podem oferecer uma quase ilimitada variedade de produtos,
diversos estilos, sabores e tamanhos, de forma a satisfazer uma ampla gama de necessidades
e desgos.

O consderdvel aumento de controle do processo de consumo por pate do
consumidor, principamente ro que tange a autonomia no processo de decisio, € resultante
dos beneficios oferecidos pela rede na etapa de busca e avaliacdo das informagdes. Os
consumidores transformam-se de receptores passivos das comunicagdes de marketing para
participantes ativos do processo. A Internet tem proporcionado a diminuigdo dos custos
dessa fase do processo decisorio, sgjam os custos de tempo e esforco (locdizacdo e
comparacao da oferta), sgiam os custos monetarios. O consumidor, entdo, pode considerar
uma ampla variedade de dternativas, sdeciona-las de acordo com suas preferéncias e
congtruir seus quadros de referéncia com maior eficacia

A reducdo dos custos totais envolvidos nas transagBes comerciais € consderada um
dos principais beneficios advindos do comércio eetrénico. Ta reducéo esta vinculada:

A uma previsio mais acurada da demanda: o vargjista tem condicdes de,
mais rapidamente, identificar as preferéncias de seu publico;

A diminuicdo dos gastos em marketing: a comunicagio e a distribuicio
tornamse mas dicientes, diminando-se custos impostos pelas interagées no
“mundo terrestre’. 1sso se torna possivel através da passagem de informacéo
diretamente para 0 consumidor, da utilizacdo de um merchandisng virtud, da
reducdo dos gastos em treinamento, da aproximagdo entre os polos consumidor
find e fornecedor no fluxo dos negdcios, entre outros. Nestes Ultimos tempos, a
Internet tem ganhado um novo sdto. Para Sheshunoff (2000), os bancos
atrasaram parte dos investimentos nesta area devido a preparacéo para 0 bug no
milénio, entre 1999 e 2000. Passado este problema, as &reas de informética dos
bancos se voltam totalmente para 0 desenvolvimento dos servigos via Internet;

Ao aumento da satisfacdo dos clientes: principamente com a possibilidade da
obtencdo de informagBes confiavels, rdpidas e customizadas nos meios
eletrOnicos, como a Internet. O elevado grau de satisfagdo com o processo de
aquisicao de bens e sarvicos leva a uma predisposicéo a leadldade dos clientes,

evidenciada pela preferéncia continuada em relacdo a um fornecedor.
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A capacidade de capitdizar os beneficios de reducdo de custos da tecnologia de
informacéo é o elemento determinante para a defini¢do e sustentaco de vantagem competitiva
no ambiente e etronico.

No decorrer do desenvolvimento das ferramentas detronicas como veiculos para a
conducdo de transagbes de marketing, estudos tém sido redizados com o objetivo de
examinar 0o comportamento do consumidor frente aos diferentes tipos de produtos
disponibilizados pelos fornecedores virtuais. Resultados de surveys, conduzidos nos Estados
Unidos, apontam para cinco fatores que influenciam positivamente a escolha da Web como o
cana de compra pelo individuo:

1) Oferta de categorias de produto que se gustam ao perfil do usuério tipico da Web (sexo
measculino, faixa dos 30 anos, curso superior);

2) Oferta de categorias de produtos que requerem, para aquisicao, extensivo processo de
busca de informagbes — sgja devido a complexidade do bem ou servigo ou as rgpidas
mudancas relacionadas a categoria (ex.: produtos baseados em tecnologia);

3) Oferta de categorias de produtos que possuem de moderados a atos pregos, propiciando
economias sgnificativas com a répidalocaizacdo dos menores pregos,

4) Oferta de categorias de produtos sensiveis ao tempo, tais como informagdes financeiras e
noticias em gerd;

5) Oferta de categorias de produtos que podem ser experimentados e/ou entregues
digitalmente, como softwares, misica, informago, livros.

O entendimento dessa dindmica do comportamento do consumidor nainterface com a
Web diado ap dominio das peculiaridades da Internet como um canad de marketing
apresentam-se como condigdes fundamentais para 0 acance de uma performance superior

frente a concorréncia do ambiente hipermidia.

2.4. ASPECTOS DO COMERCIO ELETRONICO

Albertin (1999) cita a definicdo e andlise de seis aspectos do comércio detrénico a
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serem considerados nos seus estudos e aplicagdes (Bloch et al., 1996). Albertin anda
acrescenta dois aspectos, citados ao find.

Relagdo com osclientes
As primeiras experiéncias com comércio eetronico no setor bancério, o qua tem sido
pioneiro no uso de sistemas eetronicos, podem ser utilizadas para o aprendizado de adguns
perigos potenciais e aspectos a serem consderados. Essa Situacao leva a projetar Sstemas de
comercio eetronico que incorporem oportunidades para compreender os clientes e para a

venda pro-étiva de novos produtos.

Privacidade e seguranca
Outra fonte potencia de problemas é a preocupacéo dos clientes com a privacidade e
seguranca, que poderia levar a uma forte reacdo contra os fornecedores que utilizam tais
gstemas, ou Smplesmente a ndo utilizacdo desses Sstemas por parte dos clientes.(Bloch et d,
1996) Conforme Potter (2000), 0 maior problema para 0 maior crescimento da Internet € a
seguranca. Muitos bancos tém criado uma série de Sstemas extras para aumento da
seguranga em seus sstemas. Alguns bancos tém criado seguros para cobrir eventuas perdas

causadas por roubo via Internet.

Sistemas eletr 6nicos de pagamento
As transacOes detronicas de negdcios somente podem ter sucesso se as trocas

financeiras entre compradores e vendedores puderem acontecer em ambientes seguros.

Adocao
A chave para 0 sucesso do sistema de comércio eetronico para clientes é certamente

a aceitacdo e adocdo desta tecnologia por parte dos dlientes.

Aspectos de implementacdo
A maioria dos envolvidos com tecnologia acredita que ea sozinha ndo resolve
aspectos nem cria vantagens. A tecnologia precisa ser integrada com a organizacéo, com oS

aspectos de gerenciamento de mudancas relacionados com a resisténcia das pessoas a novos
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conceitoseidéias.

Comprometimento organizacional:
Este aspecto refere-se ap comprometimento organizacional necessaio para utilizar

COM SUCceSD um sistema de comércio getronico.

Aspectoslegais:
Regulamentacéo legd de um setor podem redtringir ou ampliar a aplicagdo do
comércio eetrénico, sgja por questdes de documentac@o, de presenca fisica, sgja pela ndo

consideracao de suas formas de negdcio e Seus processos.

Competitividade:
A manutencido de um dgtema eficiente comparativamente a concorréncia se faz

fundamental no processo de comércio eetronico.

Eli M. Noam (1996) diz “Foi constatado que as ferrovias perderam parte de seu
papel na economia americana porque viram seu negécio como ferrovia em vez de
transportes. Pode acontecer algo semelhante com os bancos? Recente estudo
encomendado pelos banqueiros concluiu que banking é essencial para a economia
moderna, bancos ndo”. Os bancos tém deixado de ser uma empresa relacionada somente
com dinheiro e, especidmente nos Ultimos anos, sua mercadoria tem sido cada vez menos o
papel moeda, passando a ser cada vez mais a informagdo. O controle e processamento de
informacOes, repasse de vaores de forma virtud entre outros bancos, tém reduzido o volume
de transagBes fisicas em contraponto com o aumento de transagdes ndo fisicas. Hoje,
tecnologias de informacéo imensamente mais poderosas que a comunicaggo individud estéo
disponiveis para o mundo das financas. Poderosas redes de computadores, sistemas eficientes
e irrompiveis de seguranca, S0 tecnologias que produzem numerosas mudances. Estes
sistemas de administracdo internos permitem a expansdo dos bancos tanto em area geogréfica
como no ambito das dividades. A facilidade de movimentacdo de recursos aumentou
ggnificativamente o fluxo de dinheiro (Noam, 1996).

Para Kroeger e Shern (1998), “Para prosperar neste ambiente novo, os bancos
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tém que administrar a relacdo de cliente mais efetivamente para néo perder sua base de
clientes’. E complementa: “Enquanto os bancos fizerem aguns esforcos para mehorar nesta
area, des podem aprender muito da indlstria de vargjo, um negocio onde a satisfacdo do
cliente € ha muito tempo essencid para 0 sucesso’. Segundo 0S mesmos autores, a
experiéncia do vargo € centrada no atendimento ao consumidor. Os melhores vargistas
constréem relagBes com seus clientes, atendendo e superando suas expectativas.

Kroeger e Shern (1998) ainda sugerem a conexd com 0O cliente visando a
comecidizacdo efetiva “Marcas fortes atraem os clientes, mas para mantélos
conectados a longo prazo, os bancos e os vargjistas tém que comercializar servigos e
produtos gque os clientes realmente desgjam.”

Para chegar a este patamar, os bancos tém hoje como principal aiada a tecnologia da
informagdo. Albertin (1999) define tecnologia da informagéo como fundamenta para o setor
bancério, tanto em nivel operacional como edtratégico. Crane e Bodie (1996) definem que a
indgtria de servicos financeiros esta se transformando de maneira imprevisivel e, as vezes,
contraditéria. Uma das forgas que tém acel erado esta mudanca é a tecnol ogia da informacéo.

Diniz (1999), a partir da observacdo de Web Sites dos bancos nos Gltimos anos,
percebe que 0s servigos bancarios pela Internet vém evoluindo em qualidade e quantidade.
Dias e Reinhard (1999) classificam os mercados financeiros e etrénicos como uma divisdo do
mercado eletrénico que atende as indtituigdes financeiras, com agumas particularidades. Uma
delas é que o mercado financeiro eetrbnico ndo edta dividido entre compradores e
vendedores, mas entre tomadores de prego, fazedores de prego e corretores. Desta forma, a
Stuacdo de cada usu&io € mais ambigua, ou sga, eles usufruem as vantagens dos sitemas

eletrénicos, mas arcam com as dificuldades e incertezas ab mesmo tempo.

2.5. A relacdo da Caixa EconGmica Federal com as novas
tecnologias
Os investimentos na Internet ndo podem esperar. Sgja nos setores de infra-estrutura,

sgja os proprios bancos. O crescimento da Internet ja esta provocando mudancas na estrutura

das empresas que fornecem servicos de infra-estrutura aos bancos. Por exemplo, fusdes entre
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empresas de software desta &rea, conforme descrito por Tischelle (1999) e por Wah (1999).
Os bancos, por sua vez, tém evoluido ao longo dos possivel's estagios da evolucdo no uso de
seus Stes.

Dolan (2000) gponta um problema que surge devido a multiplicacdo dos servigos e
bancos na Internet. E um caso interessante para mostrar como 0 servigo dos bancos esta
avancando. Alguns bancos possuem gpenas uma pagina de apresentacdo, enquanto autros
possuem verdadeiras centrais de negocios. Ao que tudo indica, com o tempo todos os bancos
caminhardo para esta Situacdo. Mas até que ela ndo chegue, é necessario que as empresas
escolham um banco que tenha servicos para todas as suas necessidades. Sheshunoff (1999)
pesquisou este assunto e chegou a conclusao que um site bancario passa por cinco estagios:

1. Site basico na Internet, no qual estdo informagdes sobre as empresas. Normalmente,
possui propaganda sobre os produtos da empresa.

2. Ste com mas contelido, quando comega a ser utilizado proativamente como uma
ferramenta de marketing.

3. No momento seguinte, 0 Ste comega a oferecer uma linha completa de servicos
financeiros. As operagdes do banco podem ser feitas pelo Site. E neste estagio que a
maioria dos sites se encontra

4. Edtégio de marketing, com sites segmentados para diferentes perfis de consumidores. Este
estagio S0 € possive apds o banco possuir um vasto conhecimento de sua clientela.

5. Findmente, 0 estdgio de comércio eetrbnico. O banco, neste momento, interage com

seus dlientes pelo Ste.

A Caixa Econdmica Federa pode ser consderada uma empresa no nivel cinco, pois
0 dSte permite a utilizacdo de praticamente todos os servicos bancérios, integrando-se
total mente com os clientes. O Ste gpenas Néo possui portais segmentados, pois da atua forma
qualgquer pessoa pode acessar qualquer servico. Deve-se notar que a maioria dos bancos, e
todos os bancos de massa, estéo caminhando nesta direcéo. Em alguns anos, o que inclui que
os clientes também sgjam treinados para este fim, os bancos deveréo chegar no nive cinco.
Os bancos de massa dever@o ser 0s pioneiros, pois para estes 0s custos s8o muito mais
importantes do que para os bancos de nicho, com grandes clientes.

Muitas sd0 as peculiaridades do comércio eetrénico e Internet, assm como complexa
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€ a edrutura organizaciond da Caixa Econdmica Federd. Mesmo com toda edta
complexidade, a CAIXA vem agpresentando, como ndo poderia deixar de ser, sob pena de
perder seu mercado, grandes inovagOes na &ea de tecnologia da informacdo. Estes
investimentos, iniciados no comego da década se tornaram mais intensos a partir de 1996,
sendo a empresa considerada, juntamente com Banco do Brasil, Itall e Bradesco, em 1998,
Ccomo 0s quatro grandes investidores em tecnologia da informacéo (1,3 bilhdes de ddlares)
tendo sdo investidos mais de 1 bilh&o no ano de 1998 (Video tecnologia, 1998, in Ramos e
Costa, 1999).

Porém o dmples fao de se carrear investimentos pesados em tecnologia de
informacdo ndo é suficiente para colocar a CAIXA como €ficiente e apta para concorrer com
vantagens sobre os outros bancos. E preciso que os investimentos sgjam acompanhados de
estudos e monitoragdo constante dos clientes e da concorréncia. Saber 0 que o cliente da
Caixa Econdmica Federd estd querendo, saber 0 momento em que €le quer 0 servico e
especiamente como este servico deve chegar a de, deve ser uma busca congtante de
qualquer empresa participante do comércio eetrénico que queira sobreviver no mercado.
Neste sentido, este trabalho visa identificar, entre os clientes da CAIXA, quais as razdes da

n&o utilizagdo da estrutura de Internet col ocada a sua disposi ¢éo.

2.6. A Evolucao da Automacéo nos Bancos

2.6.1. Investimentos em equipamentos

Os devados investimentos em tecnologia redizados pelos bancos permitiram
aumentar de forma expressiva os postos de atendimento el etronico a disposicéo dos clientes.
O nuimero dessas dependéncias cresceu 62,8% entre 1998 e 2000, multiplicando as opcdes
de servigos e ampliando fortemente o horario de atendimento. No ano passado, 0s nimeros
de agéncias figcas e de postos tradicionais também voltaram a crescer, refletindo a
competicéo cada vez mais intensa por clientes no mercado bancario, conforme pode ser visto

naTabdal.
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L ocais de atendimento Periodo Variagdo
1998 1999 2000 98/99 99/00
NUmero de agéncias 16.184 16.158 16.590 -0,16% 2,67%
Postos tradicionais * 8.467 8.195 8.270 -3,21% 0,92%
Postos eletr énicos 7.787 10.736 12.681 37,87% 18,12%
Total dedependéncias | 32.438 35.089 37.541 8,17% 6,99%

Fonte: site Bacen/Febraban
(*) Inclui Postos de Atendimento Bancario (PAB), de Arrecadacéo e Pagamentos (PAP), Avancados de
Atendimento (PAA) e Unidades Administrativas Desmembradas (UAD)

Segundo o ste da FEBRABAN, uma pesquisa da Fundacéo Getulio Vargas sobre
Tecnologia da Informagéo indica que, em NossO pais, 0s bancos so 0s maiores investidores
em tecnologia, destinando anuamente 8,5% do seu patriménio para aprimorar 0 parque

tecnoldgico instalado, mais do que o dobro da média nacional.

Durante 0 ano de 2000, os investimentos dos bancos em informética e
telecomunicagfes tiveram uma soma proxima a R$ 29 bilhdes, vdor 14% superior a0
praticado no ano anterior, sendo que 0 maior percentua destes investimentos ficou com o

item equipamentos (hardware). Estes dados podem ser conferidos na Tabela 2.

Tabela 2: Investimentos em Automacado Realizados pelos Bancos Brasileir os.

1998 1999 |Variacdo] 2000 (Variacdo
I nvestimentos emR$ | (emR$ | 98/99 | (emR$ | 99/00
milhdes) | milhdes) milhdes)

Hardware 1.227 1.283 4,60% 1.331 3,70%
Equipamentog/linhas de

comunicagdes 176 335 90,30% 431 28,70%
Softwar es adquiridos de

terceiros 237 299 26,20% 517 72,90%

Softwar es desenvolvidos no
proprio banco 467 574 22,90% 613 6,80%
Total 2.107 2491 |1820% | 2892 | 16,10%

Fonte: Balango Social no site Bacen/Febraban

As transagdes automatizadas j& representam 74,7% do total de transagdes, enquanto
as realizadas com intervencdo de funcionérios nas agéncias ou por telefone passaram

arepresentar apenas 25,3%. Estes dados podem ser vistos na
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Tabda 3. O hor&io de atendimento nas agéncias condiciona cada vez menos o

volume de servigos prestados aos clientes, que utilizam com crescente intensidade os demais

canais disponiveis por periodos bem mais amplos, muitos em tempo integrdl.

Tabela 3: Evolugéo das Transagoes Eletr 6nicas no Brasil

1998 (em 1999 (em 2000 (em
Transagoes bilhdes) |Participacdo| bilhdes) |Participacdo] bilhdes)
Automatizadas 7,7 60,3 9,3 67,10% 12,2
Envolvendo funcionérios
(em agénciasou telefone)) 5,0 39,7 45 32,90% 41

Fonte: CNAB/Ilay

(*) Débitos automaticos, transagcdes por computadores, em equipamentos de auto-atendimento e em

terminais no comércio.

Tabela 4: Distribuicdo das Diferentes Formas de Atendimento Automatico nos

Ultimos Anos.
Equipa- Em ante- | Quiosques
mentos Em | salasde | emlocais |Em postosde Variacao
Ano |agéncias| agéncias | publicos | atendimento | Total | 99/00
ATMs— |1999| 2254 | 6.128 2.233 1.790 12.405
saquee
dep6sito | 2000| 4.602 | 7.476 2.975 586 15.639 26,07%
Cash- 1999 | 28.824 | 13.422 463 6.396 49.105
dispenser | 2000 | 27.150 | 13.635 1.063 5.770 47.614 -3,03%
Terminal de | 1999 | 5.788 | 5.099 27 606 11.52C
depdsito | 2000 | 9.087 | 6.235 14 364 15.700 36,28%
Terminal de | 1999 | 11.187 | 7.018 2 3.286 21.493
extrato e
saldo* 2000 | 11.663 | 8.776 30 1.791 22.260 3,57%
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Dispensador | 1999 | 2.102 | 1.050 16 6 3.174
decheques | 2000 | 5961 | 1.206 12 5 7.184 126,34%
1999 | 50.155 | 32.717 2.741 12.084 | 97.697
Total 2000 | 58.462 | 37.328 4.094 8516  [108.401 10,96%

Fonte: Balango Social no site Bacen/Febraban
(*) As funcgBes de fornecimento de extrato e de saldo vém sendo realizadas cada vez mais intensamente

por telefone, fax e computadores, além de estarem disponivei s em outros equi pamentos.

Além do aumento de 10,9% no volume total de equipamentos colocados a disposicéo
dos dlientes, verifica-se 0 crescimento expressivo da of erta desses equipamentos nas agéncias
(+16,6%) para agilizar o atendimento e nas ante-salas de auto-atendimento (14,1%). O
aumento de 49,4% dos equipamentos em locais pulblicos reflete a politica dos bancos de fazer
convénios para a indaacdo de equipamentos no comércio - supermercados, postos de
combustivel, shopping centers, locadoras de video etc - buscando locais de maior
conveniéncia e seguranca para colocar servigos a disposicdo dos clientes. Estes dados podem
ser visios na Tabela 4.

O ano de 2000 também registrou um aumento substancid nos investimentos em
opcles de auto-atendimento, conforme a Tabela 5, elevando o nimero em 108.401
equipamentos e sistemas col ocados a disposicéo da clientela. Destes itens, 0 maior percentua
de participacéo esta em “cash-dispencers’ com 43.93% do totdl.

A maior variagéo em percentud de crescimento, medido de 1999 a 2000, ficou com

oitem dispensador de cheques, que obteve um crescimento de 126,34% no periodo.

Tabela 5: Evolugéo no Auto-Atendimento

Em agéncias
. (Duranteo |Em ante-salas de Em quiosques| Em Postosde %
Equament_os expediente  |auto- (em locais | Atendimentoe
(Rede Propria) bancério) |atendimento publicos) empresas Totais
ATMs(saque e
depositos) 4.602 71.476 2.975 586 15.639 (14,43
Cash-dispensers| 27.150 13.635 1.063 5.770 47.618 (43,93
Terminais para
depdsitos 9.086 6.236 14 364 15.700(14,48
Terminaisde
extratosesaldos| 11.663 8.776 30 1.791 22.260|20,53
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Dispensadores
de cheques 5.961 1.206 12 7.184 | 6,63
Totais 58.462 37.329 4.094 8.516 108.401 100

Fonte : Febraban (acrescido da ultima coluna, com percentuais)

2.6.2.

Investimentos em Tecnologia

Por permitirem o a servigos bancarios com conforto, agilidade, seguranca e
custos menores, os telefones e os computadores transformaram-se em canais de importancia
crescente para os bancos e seus clientes, conforme pode ser visto na

Tabela 6. Os devados investimentos dos bancos em tecnologia e a ampliagéo do

da clientela aos servigos telefonicos e aos equipamentos de informética viabilizaram,

nos Ultimos dois anos, uma expansdo excepciona dos servicos prestados por intermédio

desses canais.

Tabela 6: Evolucéo no Uso do Home Banking

Servicos (em milhdes) Variacao
1998 1999 2000 98/99 99/20
Clientescom Internet/home
banking 2,6 4,3 6,8 65,50% | 58,14%
Clientes com Inter net/office
banking 0,5 0,6 15 24,00% | 141,94%
Clientes com acesso a Centrais
Telefbnicas de Servigos 40,4 42 52,4 5,30% | 23,00%
Consultas as URA (Unidade de
Resposta Audivel) 598,7 744 1.164 | 24,30% | 56,45%

Fonte: Balango Social

2.6.3. Aumento da base de clientes para prestacao de servigos

A ampliaco dos servicos das concessondrias, especidmente de telefonia, e o

sgnificativo crescimento do nimero de beneficios pagos pela Previdéncia exigiu que os
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bancos arrecadassem mais 207 milhGes de contas em apenas dois anos, conforme pode ser

vigonaTabda?.

Tabea 7: Evolucdo do Numer o de Contas Arrecadados nos Bancos Brasileir os

Servicos Periodo Variacdo
Publicos 1998 1999 2000 98/99 99/00
Contasde

concessionarias de agua,
energia, saneamento,
telefone e gés. 906.918.05 956.626.908 1.075.672.612] 5,48% | 12,44%
Guias de tributos
municipais, estaduais e
federais, do FGTS, INSS,

DPVAT elIBAMA. 394.542.30 407.324.541] 411.975.284f 3,24% 1,14%
Pagamentosdo FGTS e

de aposentados e

pensionistas do INSS. 218.726.41 229.782.573 239.642.594 5,05% 4,29%
Total 1.520.186.778 1.593.734.022 1.727.290.490 4,84% 8,38%

Fonte: Febraban/Bancos

2.6.4. Auto-atendimento e informatizacao

Tabela 8: Investimentos na Area de | nformética Realizados pelos Bancos

Especificacdo R$ (milhdes) | %
Equipamentos (hardwar €) 1.331 46,06
Equipamentos e linhas de telecomunicagoes 431 14,90
Programas (softwar es) adquiridos de ter ceir os 517 17,88
Programas (softwar es) desenvolvidos no préprio banco 613 21,20
Total 2.892 100,00

Fonte: Febraban

A Tabela 8 mostra os dados referentes a quantidade de investimentos redlizados pelos
bancos no ano de 2000. O vaor tota dos investimentos esta proximo dos trés bilhdes de
reais.

Durante 0 ano foram processados mais de 19,5 bilhfes de lancamentos em contas de
deposito e de poupanca sendo que, deste volume, apenas cerca de 31% foram efetuados em
equipamentos de auto-atendimento. Estes nimeros estdo representados na Tabela 9, que

possui afreqliénciamensa de lancamentos efetuados.



29

Tabela 9: Lancamentos M ensais Efetuados

Quantidade
Servicos (média mensal) (milhdes) %

N° de lancamentos em contas cor rentes 1.327 81,36
N° de lancamentos em contas de poupanca 304 18,64
Total 1.631 100,00
N° de lancamentos em equipamentos de auto-atendimento

em contas cor rentes e de poupanca 505 30,96
N° de lancamentos em sistemas convencionais (caixas) 1.126 69,03

Fonte: Febraban

As facilidades colocadas a disposi¢do da clientela dos bancos ampliaram:se durante o

ano que passou, como relacionado abaixo:

a)

b)

No ano de 2000, o nimero de clientes com acesso as centrais de atendimento telefonico
dos bancos, que evitam a necessidade de dedocamento para os bancos, foi de 52,4
milhdes, com percentua de 94% do tota de clientes;

Registrou-se um aumento de 56% na média mensal de consultas telefnicas por sstemas
de resposta audivel (URA) sobre 0 ano de 1999, com um volume mensal de 97 milhdes de
acessos,

Um volume de 73,2 milhdes de cartbes magnéticos processaram uma média mensa de
368 milhdes de transagdes, com gproximadamente cinco transagtes mensais por cartéo;
No find do ano de 2000, 6,8 milhdes de clientes pessoas fisicas dispunham das facilidades
de home banking e Internet Banking, e 1,5 milhdes de clientes pessoa juridica
dispunham de acesso aos sstemas de Office Banking;

O sgema drive-banking estava disponibilizado em 78 agéncias, possibilitando 0 acesso

a0 auto-atendimento sem sair do veiculo.

Conforme definem Crane e Bodie (1996), a indistria de servicos financeiros esta se

trandformando de maneira imprevisivel e, as vezes, contraditoria. Uma das forcas que tem

acelerado estas mudancas € a nova Tecnologia da Informagao.

Para Albertin (1999), a Tecnologia da Informac&o € tida como uma das maiores e

mai's poderosas influéncias a serem consideradas no plangjamento das ingtituigdes financeiras.

Segundo Badwin (apud Albertin, 1999), o sistema bancério esta passando, sem dlvida, por
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uma reestruturacdo radica. As diretrizes fundamentais da mudanca sfo tecnoldgicas e
irreversiveis. As modernas tecnologias de informagdo, de comunicacéo e avaliacdo permitem
qudidade mais dta de varios aspectos bancarios.

Conforme Albertin (1993), no estudo de fatores criticos de sucesso da administracéo
de Tecnologia da Informacdo do setor bancario naciona, as maiores ingdituigdes bancérias
brasileiras tém utilizado largamente a Tecnologia da Informacéo para interligar todas as suas
agéncias em nivel naciona, para processar um nimero muito grande de transacOes e atender
uma quantidade de clientes, dentro e fora de suas agéncias, de formargpida, segura e, muitas
vezes, persondizada

“O setor bancério tem passado por um periodo de turbuléncias nos ultimos anos
e esta situacdo deve continuar nos proximos anos. As maiores mudancas que tém
afetado o setor bancario estdo relacionadas com a regulamentacéo governamental”,
afirmaApteet al. (1990)

Para Albertin (1999), o comércio eetrénico para os bancos é multifacetado, afetado
pelas mudancas na tecnologia, pela rdpida desregulamentacéo de muitas partes financeiras,
pelo surgimento de novas ingtituigdes bancarias e pela reestruturacdo basica da economia.
Dadas estas mudancgas ambientals, 0os bancos estéo reavaliando suas estruturas de custos e de
lucro. Muitos bancos acreditam que, para serem lucrativos, ees precisam reduzir suas
despesas eracionais e manter um controle rigido de custo. Essa filosofia € evidente nas
muitas fusdes e aquisigdes ocorridas no setor bancario. O desafio por trés da reestruturacéo
dos bancos recai numa operacionaizacdo adequada da nogdo de controle de custo.

A tecnologia estd permitindo o desenvolvimento de novos produtos e servicos, e
mudando ainteracéo entre os bancos e os consumidores (Albertin, 1999).

“A Internet no mercado bancério continua crescendo em tamanho e ambito.
Atualmente, 85% dos maiores bancos americanos oferecem servicos bancarios
baseados na Internet. Em 1998, este numero era proximo de 60%. Em 2002, todos os
bancos americanos terdo somado a Internet a sua lista de canais de entrega” (Hickmann,
1999).

De fato, 0s sstemas Internet Banking, como passaram a ser chamados os Sstemas
de auto-servicos bancarios através da Internet, vém obtendo adesdo tanto dos clientes, na

utilizacdo do sstema, como dos bancaos, na disponibilizacdo dos recursos.
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Stafford (2001), o Internet Banking € um dos tépicos preferidos hoje entre os
banqueiros. No que se refere a demanda do consumidor, €a informa que existem 72,4
milhdes de computadores conectados a Internet. Aproximadamente 37 milhGes de casas
americanas tém aceso a Internet. De um tota gproximado de 93 milhdes de residéncias
americanas, perto de nove milhGes usam servigos de Internet Banking, com crescimento
constante.

Para Sheshunoff (2000), a maioria dos bancos com websites ja esta promovendo ou
implementando servigo completo de Internet Banking aos seus dientes, ou tem isto como
objetivo prioritério no seu plangamento estratégico anud.

Doalan (2000), mostra que recente pesquisa Grant Thornton em estabel ecimentos
bancarios revela que 55 % dos bancos tém website. Este estudo aponta que este percentual
aumenta para 78 % até o fina de 2001. Além disso, reduziu 0 nimero de bancos que disse
né&o incluir em seu plangamento a adeso a Internet. Em 1999, 17% dos bancos diziam ndo
ter planos para Internet. Em 2000, apenas 8% disseram néo ter planos para Internet.

Os investimentos carreados para este mercado no mundo todo tém sido fantasticos.
O Deutsche Bank, com sede em Frankfurt, orcou investimentos de 30 bilhdes de dolares em
sstemas de Internet Banking que permitiréo aos seus clientes fazer a maioria de seus
sarvicos bancarios ortline (Clark, 2000).

Os sarvicos oferecidos pelo porta incluiréo administracéo financeira, depdsitos e
transferéncias para o exterior. O espaco virtud também oferecerd noticias empresarials,
cotagles de agdes, tradugBes em outros idiomas e servigos de viagem de negdcios (Clark,
2000).

Outro assunto, ligado a0 mesmo tema centrd que esta requerendo acdo e
investimento por parte dos bancos, se refere ao risco nas transagdes bancarias. Alguns
bancos questionam e a edtratégia de usar Sstemas baseados na Internet gera economia ou
lucro suficiente para compensar o risco das eventuais perdas, causadas por fraudes. O grande
desafio é gerar Sstemas operacionals acessivels, facels de usar e de baixo risco, tanto para o
banco como para o cliente (Potter, 2000).

Esser (1999), citando Andrew Carnegie diz que ‘enquanto a lel da competicdo
pode ser dura para o individuo, € melhor para a raca, porgue assegura a qualificacéo

do melhor”. O advento do Internet Banking € mais umaforma de ratificar este pensamento,
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fazendo com que todos assegurem sua sobrevivéncia através da superacdo dos obstécul os.

Segundo Esser (1999), o Internet Banking estd emergindo como a tecnologia que
revolucionara os servigos financeiros. Como esta projetado o crescimento em 4,8 milhdes o
nimero de residéncias americanas que usam Internet Banking, somando-se mais as 10
milhdes que ja utilizardo até o fina de 2001, € necessiio que os bancos tracem logo a
edtratégia para arair os clientes e fazer frente aos competidores na rede.

Para Ackermann, (@pud Wah 1999), “atraindo clientes com portais efetivos, os
bancos poderdo melhor afastar outro competidor financeiro”. Estes portais ndo s
incluem produtos e servigos financeiros, como opgdes de compra de diversos bens e servigos
nado-financeiros, como carras, maguinas, equipamentaos, etc. Ackkermann sdienta ainda que o
portal certo pode ndo estar na tela de um computador, em um telefone mével ou qualquer
dispogitivo sem fios. Este portd ided ainda néo existe, mas com as novas geragies de
tecnologias de comunicagBes sem fio que estardo digponivels nos proximos dez anos com
certeza se tornara redlidade.

Dolan (2000) coloca o desafio do consumidor ou internauta em identificar e selecionar
um provedor bancério. E uma proposta mais desafiadora do que selecionar um provedor para
quaisquer outros servicos, especidmente porque se deve levar em conta fatores como
utilidade e seguranca, sdlientando mais uma vez para a hecessdade de dtes que oferecam

aquilo que o cliente realmente desgja e com a seguranca que sgja eficiente.

2.6.5. INTERNET BANKING CAIXA ECONOMICA FEDERAL

Atenta a esta mesma necessidade, a Caixa Econfmica Federa vem investindo em
Tecnologia da Informacéo visando conquistar seu espaco neste mercado competitivo. Mesmo
gue o invesimento néo resulte na efetiva conquista de espago, 0 Ndo investimento em padrdes
minimos de exigéncia do publico consumidor pode representar a perda de mercado para a

concorréncia atenta. Assm surgiu o Site www.caixa.gov.br, onde sdo apresentados diversos

assuntos de cunho ingtitucional, opgdes de pagamentos de contas, transferéncia de valores,
extratos, aplicagdes, programas de utilidade pUblica voltados a area de prestacdo de servigos,
aém de um detalhado histérico sobre a Caixa Econdmica Federd.

Periodicamente a CAIXA datera o lay-out e os servicos disponivels em seu ste. No
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dia 11 de agosto de 2001, encontravam-se disponivels aos internautas no Ste da Caixa

Econdmica Federal os servicos abaixo, voltados aos seguintes ssgmentos:

Pessoa Fisica:

a)

b)

1

Caixa do Trabahador: Convénios firmados com empresas e 6rgaos
publicos, destinados a estender aos seus empregados beneficios

adicionais através de parcerias.

2 Capitalizacdo: Descricdo dos titulos de capitdizacdo, regras, e
resultados.

3 Cartbes de Crédito: Informages sobre os cartbes de crédito, com
atendimento e solicitacéo do produto.

4 Sado por Cdular: Informacbes sobre 0 servico de fornecimento de
sddo através de telefone celular, com link para cadastramento.

5 Certificado da Divida Plblica: Roteiro e informagdes para quitacéo de
dividas previdenciérias aravés de CDP.

6 Conta Corrente: Requisitos para a abertura e movimentacao de conta
corrente pessoa fisica, com tabela de tarifas.

7 Investimentos. Descricdo dos investimentos com condigdes para
aplicacdo, rentabilidade e composicéo de carteira

8 Linhas de Crédito: Informacbes sobre financiamentos, prazos,
condigdes, vaores, manifestagéo de interesse.

9 Penhor: Critérios, valores, taxas sobre operacdo de penhor.

10 Poupancas Descricdo do produto, rentabilidade, garantias,
informagfes sobre a campanha de captacdo, prémios, cupons
sorteados, ganhadores.

11 Previdénciaa Planos de previdéncia privada com regras basicas,
rentabilidade e caracterigticas.

12 Seguros. Portifdlio de seguros, com regulamentacéo e caracteristicas.

Empresas:

1 Arrecadacdo: Convénios de arrecadacdo e pagamento através da

rede de agéncias e revendedores | otéricos.
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11

12

13

14

15
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Caxa do Trabdhador: Convénio para extensdo de beneficios
adicionais a0 empregado sem 6nus paraa empresa.

PIS Empresaz Convénio visando o pagamento dos beneficios do
Programa PI S direto na folha de pagamento.

Capitdizacdo: InformagBes, prémios, sorteios de titulos de
capitalizacéo empresarid.

Cartdes de Credito: Caracterigticas e condicbes de aquisicao de
Cart8o de Crédito Pessoa Juridica.

Certificado da Divida Publica: InformagBes sobre liquidacdo de
dividas previdenciarias de empresas com CDP.

Cobranca: Sistema de cobranca de titulos com suas caracteriticas,
tarifas e atributos.

Conta Corrente: Documentacd0 e requistos para abertura e
movimentacao de conta corrente pessoa juridica

FGTS: Informagdes, legidacdo, indices, ssemas relaivos ao FGTS.
Investimentos: Descricdo, normétivos, regulamentos e indices de
aplicagdes financeiras.

Linha Azul: Ssema de acesso a base de dados Caixa, relativos a
informagdes socias.

Linhas de Crédito: Regulamentacdo, requisitos e taxas para linhas de
crédito voltadas & Pessoa Juridica

Poupanca: indices, noticias e informacBes sobre a campanha de
premiacdo da caderneta de poupanca Pessoa Juridica.

PromogOes comerciais. Regulamentacéo sobre promogdes comerciais
(sorteios), cuja fiscalizacdo agora esti atribuida a Caixa

Seguros. Tipos, regulamentos, documentos sobre seguros.

Estados e Municipios - Porta destinado ao relacionamento da Caixa com

Estados e Municipios, como gpoio ao cumprimento das missdes atribuidas

pelo Governo Federd.

Cidad&o - Ligado aos assuntos de interesse do cidadéo brasilero.

1

Atualizacdo de endereco: Atualizacdo de endereco do cadastro PIS
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2 Documentos pessoais: Informages para a obtencdo de documentos
pessoais.

3 Financiamento estudantil: Informacdes relativas a0 Financiamento
Estudantil.

4 Governo Federd: Link com orgaos do Governo Federd.

5 PISAbono sdarid: Tabelas e condigdes para recebimento do
PIS/Abono sdarid e rendimentos.

6 Previdéncia socid: Informagbes voltadas aos benefici&ios da
Previdéncia

7 Rede Governo: Acesso a informagdes sobre programas do Governo
Federd e Prefeituras Municipais.

8 Seguro desemprego: Critérios, condigdes e regras para recebimento
do Seguro Desemprego.

Habitacd0 - Informagdes e requisitos sobre 0s itens abaixo, também dispostos

emlinks

1 Aquisicdo: Compra deimévd residencia

2 Arrendamento resdencid: Arrendamento de imoveis resdenciais.

3 Congtrucao/reforma: Construcéo, ampliacdo e reforma de residéncia.

4 Congtrugiro: CondicgOes e critérios para concesséo de antecipacdo de

recebivels relativos a construcéo deimoveis.

Dicas de financiamento: Referentes aos financiamentos de imoveis, em
todas as linhas.

Extrato de imposto de renda - Habitacéo.

Iméveis a venda: Rdacdo de imdveis a venda, havidos aravés de
EXEeCUGa0.

Renegociacdo / liquidacdo: InformagOes sobre renegociagdo e
liquidacéo de contratos habitacionais.

Utilizacdo do FGTS: Critérios de utilizacdo do FGTS para aquisicéo

de unidades habitacionais.

Loterias - Portal de loterias com informacOes sobre jogos, resultados,

requisitos para credenciamento de Unidades L otéricas.
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Bingos - Concesséo, credenciamento, fiscalizagéo e legidacéo sobre bingos.

Fornecedores - Informagbes, credenciamento e acesso a0 Sstema de

fornecimento de materiais e servigos da Caixa.

1

Compras da Caixa - Informagles e cadastramento de compras e
pedidos.

Licitacdo - Habilitacdo e acompanhamento de licitagOes.

Pregao eetronico - Fornecimento de bens e servigos comuns por

meio deleldo on-line

Atendimento - Formas de atendimento a usuérios e clientes

1

Converse com a Caixa - Encaminhamento de dividas, reclamactes
ou sugestOes.

Disque Caixa - Relacdo de servicos por teefone e nlmeros de
acesso.

Rede de Atendimento: Enderecos da rede de agéncias, caixas

eletronicos, caixas 24 horas, penhor, revendedores | otéricos.

Todos os servigos acima, disponiveis no site da Caixa, estéo disponiveis a toda a

populacdo 24 horas por dia.

No que se refere ap Sstema Internet Banking propriamente dito, e objetivo principa

deste estudo, dirigido exclusivamente aos dlientes da Caixa, 0s servigos disponibilizados® s30

0S seguintes:

a)
b)

c)

d)

Saldo - Informaco do saldo disponivel na conta.

Saldo por ceular - Cadastramento para fornecimento de saldo de conta por celular.

Extrato de contas - Acesso do extrato de conta pela Internet, com opgao de solicitar

por periodo.

Extrato por emal - Cadastramento da solicitacdo de envio do extrato via correlo

eletronico. O extrato passa a ser enviado com a periodicidade solicitada, para o e

mall do dliente.

Investimentos - Consulta de saddo, agendamento de aplicagdo e resgates dos

2 Servicos disponiveis no I nternet Banking Caixa, no site www.caixa.gov.br em 11/08/2001.
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investimentos em fundos.

f) Tranderéncias - Transferéncias, agendamentos, consulta de agendamentos e DOC
eletrénico.

0 Cheques - Solicitacéo e desbloqueio de taldes de cheques.

h) Cesta de Servicos - Adesdo e acompanhamento de pontuacéo da cesta de servicos.

)] Pagamentos - Pagamento de contas de agua, luz, telefone, prestacdo de habitacao,
DARF (Receita Federa), GPS (Previdéncia Socia), Bloquetos e agendamentos.

) Assnatura- Troca de assinatura el etrénica.

2.6.6. Acesso ao Sistema Internet Banking Caixa

Para acesso a0 sistema Internet Banking € necessaio que o cliente solicite na
agéncia onde detém a conta, a autorizacdo e senha inicia de acesso. No momento da
solicitacdo, 0 empregado gpresenta ao cliente as caracteristicas do sistema, explicando o0 seu
funcionamento. A senha sera composta por seis a oito digitos, afabéticos ou numéricos. Com
esta senha, ele passara a acessar as informagdes basicas sobre a sua conta, saldo e extrato,
sem amovimentagao de vaores.

Para a redizacdo de transagOes, aplicagles, resgates, pagamentos, agendamentos,
transferéncias, € necessario 0 cadastramento da senha de auto-pagamento. Esta senha,
composta por seis digitos numéricos também é cadastrada na agéncia onde o correntista
detém a conta, pelo seu gerente, na sua presenca. Apos 0 primeiro acesso via Internet, esta
senha é obrigatoriamente dterada pelo cliente.

Tendo como publico toda a populacdo urbana brasileira, tendo ainda sido agregado
recentemente, através de programas sociais do Governo Federal denominados Bolsa Escolae
Bolsa Renda, grande fatia da populacdo carente da zona rura, a Caixa Econdmica Federd
atende milhdes de trabahadores de baixa renda, buscando dia a dia seus servicos na &ea
socia, como PIS, FGTS e Seguro Desemprego, que séo atendidos em suas mais de 1.800
agéncias. Por outro lado, conta com um nimero ao redor de 14 milhdes de clientes, operando
com conta corrente, aplicacdes ou empréstimos com demandas diferenciadas.

A equacéo dificil de atender clientes com demandas t&o diferenciadas, precisa contar,

obrigatoriamente, com todas as dternativas que a tecnologia possa oferecer. Nestas
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dternativas estéo, necessariamente, os canais de auto-atendimento, dentre eles, naturamente,
o Internet Banking Caixa.

Como uma das dternativas para atender 0 grande publico que acorre as Suas agéncias
todos os dias, em busca dos mais diversos servigos, a Caixa tem realizado parcerias com 0s
revendedores lotéricos, passando a estes, mediante remuneracdo, a autorizagdo para a
realizacao de diversos servicos. Hoje ja sfo possivels, em horarios estendidos, diferenciados
e bem maiores que o expediente bancario, fazer depdsitos, retiradas, pagar contas de agua,
luz, telefone, gas, prestacéo de habitacdo, blogquetos de cobranca da Caixa e mensalidades
escolares nas agéncias lotéricas. A populacdo pode ainda efetuar o recebimento de beneficios
do INSS, PIS, consultar saldo de conta via cartdo.

No ano de 2001, a rede de casas |otéricas da Caixa Econdémica Federal conseguiu,
em agpenas quatro meses, redizar 209,6 milhdes de operagdes nestes servigos. Os resultados
mostram que os revendedores |otéricos desempenham um papel fundamental na prestacéo de
servicos bancarios a populacdo facilitando o acesso ao banco. Do ano de 2000 para ca, a
rede de lotéricos aumentou 40,3%, passando de 6.055 |ojas em janeiro para 8.500 existentes
hoje, em mais de 3.500 municipios.

Segundo a Assessoria de Imprensa da Caixa Econdmica Federal (2001), o
nimero de operacles registrado entre janeiro e abril de 2001 corresponde a 37,4% das
operacdes realizadas em todo 0 ano de 2000 narede de lotéricos. Abril também registrou 1,2
milhdes de depdsitos em conta corrente e poupanca, sendo realizados 2.300 depdsitos amais
que os realizados em todo 0 ano de 2000.

O grande destague permanece com 0 pagamento de contas. Mais de 200 milhdes de
contas foram pagas nos |otéricos nesses quatro primeiros meses do ano. As casas lotéricas
S0 responsavels pelo recebimento de mais da metade das contas pagas em toda a rede
bancéria do pais, com um volume mensal médio de 50 milhdes de documentos recebidos.

Recentemente, em razéo das medidas governamentais de contencéo de consumo de
energia eérica, com mudanca do horario bancario, a procura por estes servigos tem
aumentado, devendo superar 0s nimeros ja apresentados.

Todas estas dternativas colocadas a disposi¢do, ab mesmo tempo em que reduzem
filas, proporcionam um atendimento mais &gil na prestacéo de servicos, ainda geram

economia, beneficiando a empresa em termos de competitividade. Os custos de cada opcéo



39

podem ser vistos Tabela 10.

Tabela 10: Custo de Transacdo de Canais Alter nativos

Canal Custo unitério R$

Internet 0,10

Home Banking 0,15

ATM 0,27

Revendedor Lotérico 0,30

Telefone 0,52
ﬂéncia 1,20

Fonte: Relatério Booz-Allen & Hamilton, 2000

No entanto, a tecnologia colocada a disposicdo dos clientes, dado o seu elevado
cugto de investimento, deve ser monitorada constantemente para perceber distorges no seu
uso (ou o smples desuso). Colocar um dte a disposicéo de seus clientes deve objetivar
ganhar tempo e aumentar a area de atuacdo das agéncias fisicas, e por conseqiéncia,
acompanhar 0 acance ou ndo destes objetivos € uma necessidade.

Desta forma, este estudo trata 0 acesso a0 Internet Banking Caixa, visando
identificar fatores que levam o cliente ao ndo uso desta aternativa de atendimento.

Sob o ponto de vista dos bancos, muitas podem ser as razdes do uso da Web. O que
primeiro era visto como um cana para promogdo de seus produtos ou Servicos, passou a ser
consderado uma aternativa para reducéo de custos das transacBes bancarias e também
como ingrumento para intensficar o relacionamento dos bancos com seus clientes (Diniz,
1999). Para Robinson (2000), os clientes das ingtituigdes financeiras ndo abandonaram os
outros métodos de acesso aos servicos e se uniram a rede. “Menos de 5% dos clientes
acessam 0 banco pela Internet, enquanto mais de 50% das pessoas tem micro
computador em casa”, diz Bob Kdley, ( in Robinson 2000). 1sso ndo € como os gurus da
indUstria da informatica pressentiram quando o Internet Banking comegou a surgir. Quatro
anos atras, um relatdrio da Tower Group era otimista quanto ao uso do Internet Banking. O
relatorio previa que no ano 2000, 85% das pessoas com conta em banco, dirigiriam esta
conta para um banco que oferecesse acesso pela Internet. O relatdrio insurgiu os bancos

americanos a migrarem para a Internet sob pena de perderem 10% de seus clientes. Hoje,
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nos 100 maiores bancos americanos, 0 acesso pela Internet € possivel. O principa argumento
€ de que oferecendo 0 sarvico on line aos seus clientes auxilia na retencdo e na
comercidizacdo de um pacote mais amplo de produtos e servigos. No entanto, apesar de uma
grande estrutura colocada a disposicéo dos clientes como dternativa de atendimento, € baixa

aprocura por este servico.

2.6.7. Outras alternativas de atendimento

Outras aternativas tém sido adotadas pela Caixa, assm como pelos demais bancos,
visando a redugdo dos custos operacionais. A indtituicdo de sdas de auto-atendimento,
Stuadas na ante-sdla do sagudo das agéncias, locais onde podem ser efetuadas um grande
nimero de transagcOes, pagamentos de contas, consultas, trandferéncias de valores pelo
proprio cliente, e ainda pagamentos e depdsitos de valores através de envelopes em méguinas

denominades “ caixa-rapido™

, CUjos recibos autenticados sdo remetidos via correio para 0s
clientes ou usu&rios. Como estes vaores sio tratados em horarios diferenciados e sem a
presenca do publico, o tratamento € agilizado, gerando reducdo também de custos.

Como forma de incentivo a migracdo foram aocados em todas as sdas de auto-
atendimento pessoas treinadas para orientar os clientes e usuarios sobre o funcionamento do
sstema de auto-servigo, informando os procedimentos basicos e sdientando os beneficios
trazidos por esta nova forma de servigos. Embora os equipamentos bésicos de auto-
atendimento como termina de extratos e cash dispencer ja estgjam ingta ados nas unidades
ha mais de cinco anos, gpenas recentemente, com o auxilio dos empregados encarregados da
orientacdo e acompanhamento dos clientes, € que o indice de utilizacdo passou a ser
ggnificaivo.

Dos dados dsponiveis em junho, a cada 100 autenticagOes efetuadas, 43,26 foram
redizadas em retaguarda, oriundas do sstema de caixa-répido. Neste percentua estéo
incluidos todos os tipos de autenticagBes, sgjam de depdsitos, saques ou prestacdo de
Servicos.

O repasse gradua de servigos aos revendedores lotéricos, mediante remuneracdo,

$ Caixa-rapido - Mecanismo composto de cofre com coletor de envel opes com leitura de codigo de barras e
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tem se condtituido em uma forma de, dém da expansio da rede, possibilidade também de
reducéo de custos.

Outra forma de reducéo de custos, com grande beneficio aos clientes, principadmente
no que se refere ao pagamento de tarifas de servicos, € o débito automético em conta
corrente. Através do pré-cadastramento da conta, as empresas concessionarias dos servicos
passam a enviar, mensdmente para a Caixa um arquivo magnético com o vaor por cliente,
retirando deste o compromisso de lembrar e recorrer a0 banco todo o més para quitacéo da
conta Além da praticidade da quitacdo, ainda evita aborrecimentos com eventuas
esquecimentos. Vae lembrar que, para estes casos, a existéncia de saldo digponivel na conta
€ condicdo para a efetivacao do débito e quitagdo da conta.

Dada a notoria diferenca de custos, mais uma vez se judtifica a necessdade do

incentivo do uso destes canais aternativos para a otimizacdo dos resultados da CAIXA.

2.6.8. Os Bancos brasileiros apés o plano real

“O plano real provocou impactos profundos na estrutura e no funcionamento
dos bancos no Brasil. Os bancos tiveram que se adaptar ao fim das receitas
inflaciondrias, readaptar sua estrutura administrativa, reduzir custos e procurar novas
fontes de receitas. Nesse processo, além de bancos grandes e médios, inUmeras
peguenas instituicdes foram extintas. 1sto provocou a reducéo do nimero de bancos e
uma acentuada concentracéo do sistema bancario” (Corazza, 2001).

Segundo Corazza (2001), a crise bancéria provocada pelo Plano Rea acentuou a
vulnerabilidade microecondmica de inUmeros bancos. Seus impactos ja eram previsives e
reconhecidos pelas préprias autoridades governamentais. O diagnostico da situacdo apontava
para 0 nimero excessivo de indituicdes e de agéncias, dém de custos eevados,
principdmente com pessod. Por iss0, 0 ssema banc&io devia sr redimensionado e
reorientado para novas formas de financiamento de suas atividades.

O principa impacto do Plano Red sobre 0 sistema financeiro se deu atraves da perda

da receita inflacion&ria. Edtas receitas, que historicamente se situavam em torno de 2% do

expedicdo de recibo de entrega.
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PIB, e no periodo de 1990-93 chegaram a 4%, foram reduzidas a 2% em 1994 e a 0,1% em
1995. Em termos do valor da producéo bancéria imputeda, as receitas inflacionérias, que
representavam 87,3% das receitas até 1993, reduziram-se para 49,5%, em 1994, e 1,6% em
1995. Essa perda era o indicador que o sistema financeiro teria de passar por profundas
modificagOes.

Mendonca de Barros e Almeida Janior (1997) afirmam que, desde o inicio do Plano
Real, em julho de 1994, sabia-se que 0 novo ambiente de estabilizacdo macroecondmica ndo
seria condizente com a dimensdo que o sSistema bancério havia acangado, fruto de vérios anos

deinflacéo dta e desequilibrios macroecondmicos.



3. METODO

Uma vez definida a questdo e o objetivo de pesquisa, passamos a escolha do método
com o0 qua serdo coletados os dados que deverdo levar a resolugdo do problema
apresentado, a partir das duas possibilidades de abordagens ditintas de pesquisa: pesquisa
exploratdria e pesquisa descritiva, conforme citado por Boyd et al. (1989).

Para a satisfacdo do objetivo principa deste trabalho de identificar os dificultadores
para 0 uso do Internet Banking nas transagfes bancéarias procedeu-se uma divisdo do

trabalho em duas etapas. quditativa e quantitativa.

3.1 Fase Qualitativa de Cunho Exploratorio

O estudo exploratdrio é caracterizado pela flexibilidade com respeito aos métodos
utilizados e visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre 0 tema ou problema
de pesquisa. Alguns objetivos para 0s quais pode ser usada a pesquisa exploratoria séo
(Churchill, 1995, Mattar, 1996; apud Viera, 1999):

Clarificacdo de conceitos,

Auxilio na determinacéo de variavels rdevantes a serem consderadas num problema

de pesquis;

Familiarizacdo e devagdo do conhecimento, bem como a compreensio de um

problema de pesquisa em perspectiva;

Aclimulo, a priori, de informagdes disponivels relacionadas a um problema de

pesquisa conclusiva, a ser efetuada ou em andamento;

Formulagcdo de um problema para investigagéo mais precisa e para o desenvolvimento

de hipoteses.



Os edtudos exploratérios servem para aumentar o grau de familiaridade com
fenbmenos relativamente desconhecidos, e obter informagdes sobre a possibilidade de levar a
cabo uma investigacdo mais completa sobre um contexto particular da vida red, investigar
problemas do comportamento humano que os profissionais de determinada &rea considerem
crucias, identificar conceltos ou varidveis promissoras, estabelecer prioridades para
investigacOes posteriores ou sugerir afirmacdes verificaves.

Com relaco a escol ha dos entrevistados, seguiu-se uma série de recomendactes de
Ross e Slongo para os trabahos em pesquisas de satisfacéo (1997). O nimero de entrevistas
néo foi considerado fixo. Conforme estes autores, ndo se deve satisfazer-se com um ndmero
baixo, como trés ou quatro entrevistas, sendo que em geral de 15 a 20 entrevistas B0
suficientes. Neste trabaho foi-se dém deste nimero. Deve- e rediza-las aé o momento em
gue se perceba que as novas informagdes obtidas estggam convergindo para um mesmo

conjunto de indicadores. Conforme estes autores:.

“Errar na definicdo dos indicadores de satisfacéo corresponde a errar na esséncia da
pesquisa. Por mais perfeito que seja o plano de pesquisa nos seus aspectos de
amostragem, procedimento de coleta, andlise e interpretacdo de resultados, ele
sucumbira se sua base de sustentacéo estiver fragilizada pela auséncia de bons
indicadores de satisfa¢ao, gerados com base cientifica”.

Através de uma pesquisa exploratoria foram redizadas entrevistas com usuérios de
Internet, mais especificamente do Internet Banking Caixa, com objetivo de identificar as
principais razoes da ndo utilizacdo do ssema para transacOes suas bancérias. Foram
selecionadas 28 pessoas, comprovadamente usuarios familiarizados com o sstema, aos quais
foi solicitada a resposta a seguinte questéo: Na sua opinido, quais as duas principais razoes
pelas quais alguns dos clientes da CAIXA, que possuem acesso a Internet ndo usam este
sistema para realizar suas operacdes bancérias?

Como dito anteriormente, para esta fase era necessario que os entrevistados fossem
usuérios de Internet com profundo conhecimento sobre 0 assunto e sistemas Internet Banking.
Eges entrevistados foram sdecionados entre um universo de gproximadamente 15.000
clientes pertencentes as trés agéncias envolvidas.

Para esta populagdo pesquisada de 28 pessoas, a pesquisa exploratéria proporcionou
56 respostas, classificadas em 12 grupos. A partir das variavels destes grupamentos, foram

elaboradas as questfes utilizadas na pesquisa quantitativa descritiva
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3.2. Fase Quantitativa

A pesguisa descritiva € caracterizada por possuir objetivos bem definidos apresentar
procedimentos formais e ser bem edruturada (Vieira, 1999). Estes estudos tém como
objetivo prover o pesquisador com as caracteristicas de grupos, estimar proporcoes de
determinadas caracteridticas e verificar a existéncia de rdlacéo entre as variavels.

Nesta fase, foram agrupadas as respostas obtidas na fase anterior, adequando cada
uma delas a um determinado grupo, envolvendo questdes de seguranga, conhecimento,
facilidade, agilidade, ressténcia pessod, estimulos. Estes grupos de respodtas levaram a
preparacdo do questionario abordando os atributos levantados na pesquisa qualitativa para
aplicacdo na amostra escolhida, visando obter a opinido dos entrevistados em relac@o a estes
atributos.

Com os dados da fase anterior foi e aborado um instrumento de coleta de dados que
possibilitou uma avdiacdo quantitativa do trabaho. Este indrumento foi um question&io
destinado a coleta de dados, no qual foram abordadas as questdes referentes a utilizacdo da
Internet pelos consumidores, os dados sicio-demograficos (sexo, idade, estado civil, renda,

escolaridade), assm como as questdes levantadas na fase qualitativa da pesquisa

3.2.1. Populacéo e area de abrangéncia

A populagdo considerada neste estudo € composta essencialmente de clientes da
Caixa Econbmica Federd, titulares de contas correntes e cadernetas de poupanca,
pertencentes as agéncias S8 Jodo, Mont Serrat e Shopping Iguatemi, Situadas na regido
norte de Porto Alegre, vinculadas ao Escritdrio de Negdcios (superintendéncia) Porto Alegre
Norte.

A locaizacéo especifica da agéncia ndo representa necessariamente a locaizacéo do
domicilio dos clientes, que podem resdir em outros bairros. A condatacdo de que a
resdéncia do cliente ndo estd necessariamente ligada a0 endereco da agéncia onde é
correntista € maior na agéncia Shopping Iguatemi. A judtificativa para isto, atribuida pela
administracéo da agéncia, é o fato de sua localizacdo, que por ser em um shopping, agrega

transeuntes de todas as regides da cidade, judtificada por facilidades como comércio e
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estacionamento.

3.2.2. Caracterizacdo da amostra

Para afase seguinte, foram levantados todos os clientes, pertencentes as trés agéncias
selecionadas que possuiam cadastro e senha para uso do sstema Internet Banking, e que ja
haviam efetuado pelo menos um durante os trés primeiros meses do ano de 2001.

Utilizando-se de uma planilha de Excdl, foram mantidos na base apenas os clientes
gue, cumpridas as exigéncias acima, tivessem telefone para contato. Terminado o cadastro a
partir dos mais de 15.000 clientes das trés agéncias, tinha-se uma relacd com
gproximadamente 460 nomes.

Ao find desta etgpa, tinha-se o total de 286 questionérios respondidos com respostas
vélidas. Deste quantitativo, 85 sdo correntistas da agéncia S0 Jodo, 93 correntistas da
agéncia Mont Serrat e 108 pertencentes a agéncia Shopping Iguatemi. As entrevistas foram
redlizadas entre os dias 18 de abril e 22 de maio de 2001, e distribuidos entre as agéncias

sdecionadas.

3.2.3. Instrumento para coleta de dados

ApGs o levantamento dos dados iniciais necessarios, seguiv-se a elaboracdo do
instrumento de pesguisa representado por um questionario composto de doze perguntas, com
repostas objetivas, graduadas em cinco nivels. A vaiacdo dos nivels Stua-se entre
absolutamente verdadeira até absolutamente falsa. O question&io possui a@nda uma
avaliacdo gradativa com a opinido do entrevistado sobre o sstema pesquisado. S8o ainda
solicitados dados sobre idade, sexo, escolaridade, profissdo, renda e quantidade de acessos
semanais a Internet.

Uma vez criado o questionario, fez-se necess&rio aredizacdo de um teste, verificando
0 entendimento e praticidade do mesmo. Foram entédo selecionados 25 clientes, sendo

possivel ouvir 18 deles.
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O teste compreendia a ligacéo telefbnica, efetuada pela estagiaia contratada e
treinada para este fim. Na ligacéo, apos a identificacdo da pesquisadora, esclarecimento da
findidade da pesquisa e confirmacdo de que o respondente poderia faze-10 naquele momento,
eram feitas as indagacoes.

Neste pré-teste ficou congtatado o perfeito entendimento das questdes. O tempo
transcorrido entre a auto-apresentacdo do pesquisador e 0 encerramento da entrevista néo
ultrgpassou em nenhum momento do teste o tempo de oito minutos. Este tempo foi

considerado, tanto pel os entrevistados como pelo entrevistador, como satisfatério.

3.2.4. Andlise estatistica dos dados

ApGs o levantamento dos dados, procedeu-se a compilacdo, tabulacdo e andise
destes dados, utilizando-se de software estatistico SPSS @atistical Package for Social
Scienses). Esta andlise encontra-se agora discutida, com o objetivo de gpontar, de forma

objetiva e com base cientifica, as respostas ao problema apresentado.
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4. ANALISE DOS DADOS

A andlise quantitativa mostra todos os resultados obtidos a partir da aplicacéo de

métodos estatisticos aos dados. Ela encontra- se assm estruturada:
Inicialmente, serdo mostrados os dados que caracterizam a amostra analisada;
Seguir-se-a com uma andise de cada variavd, individua mente;

ApbGs edtas, os testes conjuntos, de média e desvio-padréo, dém de correlagles, entre

etasvaiaves.

4.1. Caracterizacdo da Amostra

Edta pesquisa foi concretizada entrevistando clientes da Caixa Econdmica Federa
pertencentes as agéncias S0 Jodo, situada no Bairro Sdo Geraldo, a agéncia Mont Serrat,
Stuada no bairro Mont Serrat e ainda os dientes da Agéncia Shopping Iguatemi, Situada no

shopping de mesmo nome, conforme pode ser visto na Tabela 11.

Tabela 11: Distribuicéo das agéncias

AGENCIA Fr %
Sa0 Jodo 85 29,72
Mont Serrat 93 32,52
Shopping I guatemi 108 37,76
TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados
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Gréfico 2: Distribuicdo dos Questionarios Aplicados
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Fonte: Dados Coletados

Na primeira agéncia, Sdo Jodo, que representa 29,72% da populacdo em estudo,
encontra-se uma gama de clientes com caracteristicas predominantes de pessoas juridicas,
ainda com grande fluxo de trabal hadores e n&o clientes, usuérios dos servigos da Caixa

A agéncia Mont Serrat, com 32,52% dos entrevistados, por sua vez, possui um
publico predominantemente composto de pessoas fisicas.

Na agéncia Shopping Iguatemi, que gpresenta 0 maior numero de entrevistados, com
37,76%, encontra-se uma diversdade maior de perfis de cliente. Peas caracteristicas do
shopping, como facilidade de acesso e grande fluxo de pessoas, transitam por di, diariamente,
representantes diversas classes sociais, perfis e comportamentos. Liberali (2000) escreve que
0s shoppings deixaram de ser gpenas um centro de compras, para se tornarem um grande

espaco de atividades culturais, oferecendo musica, shows, exposi¢oes de arte, com lazer para

criangas e adultos.

41.1. |dade dos entrevistados
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Do tota de pessoas pesquisadas, foram ouvidos 82 clientes com idade entre 36 e 45
anos, com um percentud de participacdo de 28,67% dos respondentes, sendo 0 maior grupo
de entrevistados. O grupo com menor participacéo na composi¢ao foi composto pelafaixa de
idade superior a 60 anos, com apenas quinze entrevistados, e com indice de apenas 5,24%,
parecendo ser Sgnificativo ndo no que se refere ao quantitativo de entrevistados, mas em

funcéo daidade. Estes dados se encontram na Tabela 12 e no Gréfico 3.

Tabela 12: Distribuicdo da idade dos entrevistados.

IDADE Fr %
Menos de 25 45 15,73
De26 a35 68 23,78
De36 a45 82 28,67
De 46 a60 76 26,57
Acimade 60 15 5,24
TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados

Gréfico 3: Distribuicdo dos Entrevistados por Faixa Etaria
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4.1.2. Sexo dos Entrevistados

Entre os 286 pesquisados, 157 pessoas sf0 do sexo masculino, com participacéo de
54,9% do totd, e 129 pessoas sdo do sexo feminino, com participacdo de 45,1% do total,

conforme pode ser visto na Tabela 13.

Tabela 13: Distribuicéo do sexo dos entr evistados.

SEXO Fr %

Masculino 157 54,90
Feminino 129 45,10
TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados

4.1.3. Escolaridade dos Entrevistados

Foram identificados e separados trés niveis escolares, sendo eles. Até Segundo
Grau, Curso Superior e Pés-Graduacdo, Stuando-se a maioria absoluta dos
entrevistados na categoria Curso Superior. Este item atingiu percentual de
participacdo de 63,29%, com um total de 181 respondentes. Estes dados podem ser

vistos na

Tabela14.

Tabela 14: Distribuicdo da escolaridade dos entr evistados.

ESCOLARIDADE Fr %

01 Até segundo Grau 72 25,17
02 Curso Superior 181 63,29
03 Pés Graduacao 33 11,54
TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados
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Fonte: Dados Coletados

4.1.4. Profissdes dos entrevistados

Do totd dos 286 entrevistados, surgiu um rol de 79 profissOes, que foram

classficadas e agrupadas em 6 segmentos, sendo eles. auténomos, profissionais liberais,

funcionarios publicos, empresarios, professores e profissionais de informéatica. Estes

dados encontram-se na Tabda 15.

Do totd da amostra, a maior incidéncia de entrevistados foi de profissonas liberais,

no total de 79 entrevistados, com participacéo de 27,62% do total. A menor participacdo

eda entre os profissonais de informatica, com participacdo de apenas 5,59%, 0 que

corresponde a 16 entrevistados. Também € se considerar importante a participacdo dos
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empresarios no grupo dos entrevistados, com 73 respondentes, correspondendo a 25,52%
do totd.

Tabela 15: Distribuicéo das profissdes dos entr evistados.

PROFISSOES Fr %

1 Auténomos 60 20,98

2 ProfissionaisLiberais 79 27,62

3 Funcionarios Publicos 29 10,14
4 Empresarios 73 25,52

4 Professor es 29 10,14
6 Profissionais de 16 5,59

I nformatica.

TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados

Gréfico 5. Digribuicdo dos Entrevistados conforme o Grupo Profissonal a que
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Fonte: Dados Coletados

4.1.5. Renda dos Entrevistados

O maior percentua de participacdo dos entrevistados quanto a renda esta situado na
faixa aé R$ 650,00, com o indice de 24,83%, correspondendo a 71 respondentes. Este item
gpresentou uma digtribuicdo muito proxima de vaores, com indice de 22,73%, com 65
respostas para a faixa sdaria de R$ 1.301,00 a R$ 2.700,00, e indice de 22,03%, com 63
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respostas na faixa saarid sStuada entre R$ 2.701,00 e R$ 5.000,00. As repostas sugerem
ainda um equilibrio entre a digtribuicdo da faixa 2 (renda de R$ 651,00 a R$ 1.300,00) com

15,73% e a faixa de maior renda (valores acima de R$ 5.000,00 mensais) com indice de

14,69%. Estes dados encontram-se na Tabela 16. Deve-se sempre recordar 0 pressuposto

de que as pessoas com renda mais baixa tem menos acesso aos produtos bancérios, motivo

pelo qual esta distribuicéo pode ndo corresponder as caracteristicas da popul agéo.

Tabela 16: Distribuicdo da renda dos entrevistados.

RENDA MENSAL EM R$ Fr %

01- até 650,00 71 24,83
02 - 651,00 a 1.300,00 45 15,73
03 - 1.301,00 a 2.700,00 65 22,73
04 - 2.701,00 a 5.000,00 63 22,03
05 - Acima de 5.001,00 42 14,69
TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados

Gréfico 6: Distribuicdo da Renda dos Entrevistados
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Fonte: Dados Coletados

4.1.6. Numero de acessos

De todas as questfes apresentadas para a caracterizacdo da amostra, este item foi 0

gue apresentou a maior concentracéo em uma resposta especifica, conforme pode ser visto na
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Tabela 17. A fregliéncia na quantidade de acessos em até 3 vezes por semana recebeu 215
respostas, equivaente a 75,17% dos entrevistados. As demais respostas apresentam um
visivel decréscimo na medida em que a quantidade de acessos semanais aumenta. Acessam a
Internet de 4 a 6 vezes por semana 53 entrevistados (18,53% do total). Apenas sete pessoas
alegam acessar a Internet mais de 11 vezes por semana, 0 que equivae a apenas 2,45% dos

entrevistados.

Tabela 17: Distribuicdo do nimer o de acessos dos entrevistados.

ACESSO/ SEMANA Fr %
01 — até 3 vezes 215 75,17
02 -de4 a6 vezes 53 18,53
03-de 7 a10vezes 11 3,85
04 - maisde 10 vezes 7 2,45
TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados

Gréfico 7: Distribuicdo dos Acessos Semanais a | nternet
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4.1.7. Avaliacdo da utilizacao do sistema Internet Banking

Para avdiar as razdes da ndo utilizacéo do sistema I nternet Banking foi apresentado,
a0 entrevisado, uma ligta de atributos e solicitado que manifestassem sua opinido segundo

uma escaa de concordancia que varia entre absolutamente verdadeira até absolutamente
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Veifica se peas opinides gpresentadas que a maioria dos entrevistados concordaram

gue a razéo nado recebe estimulo da midia para acessar 0 sistema € uma das razfes da néo

utilizacdo do sstema Internet Banking.

Tabela 18: Didribuicdo de frequéncia relativa em

relacdo as afirmacdes

apresentadas.

Razbes da ndo utilizagdo do sistema Internet| , | s ls |% ; %g

Banking da Caixa Econdmica Federal 8 §§ § goE |34
> | > = <=

Varidvel 1: N&o possui conhecimento sobre o (3,61| 1,75(17,48| 1,05 | 77,27| 2,45

funcionamento do sstema I nter net Banking.

Varidvel 2. N& conhece o potencid de|3,30| 1,75|32,52| 1,4 |62,24| 2,10

operacdes que podem ser redlizadas no Internet

Banking.

Variavel 3. Nao confia no sstema de seguranca | 3,53| 0,35(17,83|12,24|67,48| 2,10

do sstema Internet Banking.

Varidvel 4. Necessitade um treinamento sobreo| 3,72 2,45| 9,79 | 3,85 |80,77| 3,15

funcionamento do I nter net Banking.

Varidvel 5. N&o acredita que a operagcdo|3,50| 0,00|21,68| 9,09 | 66,08 3,15

redizada no Internet Banking possa ser

realmente segura

Variavel 6. Conddera um problema a|3,56| 0,70(18,18| 9,79 | 66,78| 4,55

necessidade de memorizar 3 senhas de acesso.

Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 3,20| 2,10(34,62| 8,74 | 50,00| 4,55

Variave 8: E bem atendido na agéncia de forma| 3,23| 2,45 | 27,27|18,53|48,60| 3,15

gue n&o necessita acessar I nternet Banking.

Variavel 9: Considera moroso 0 acesso ao|3,17| 5,94|23,78(19,58|48,25| 2,45

sstema lnter net Banking.

Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominio | 3,76 1,05 11,19| 3,50 | 79,37| 4,90

auficiente para acessar 0 Sstema Internet

Banking.

Variavel 11: E resstente a0 uso de novas|4,06| 0,70| 8,39 | 1,75 | 62,24 26,92

tecnologias.

Variavel 12: Nao recebe estimulo da midiapara|2,51|17,48| 41,96|14,34 | 24,83| 1,40

acessar 0 Sstema.

Fonte: Dados Coletados
n=286
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4.2. Anédliseindividual das variaveis

A sguir, cada uma das variaveis mencionadas na Tabela 18 ser@o andisadas
individudmente. Foi feito um cruzamento destas varidveis, todas com todas, nos quais 0s
testes de corrdacdo de Pearson deram n&o significantes em todos os casos,com excegdo da
Varidve 1 com Vaiavel 10 (Pearson de 0,654) e Variavel 1 com Varidvel 2 (Pearson de
0,618). Como sdo apenas dois resultados em 144 cruzamentos, pode-se afirmar que as
variaveis andisadas possuem boa vdidade discriminante, ndo mensurando 0 mesmo

constructo.

Variaved 1. N&o possui conhecimento sobre o funcionamento do sistema
INTERNET BANKING.

A maior freqiiéncia de respostafoi falsa, com 77,27% das respostas, indicando que

o conhecimento, para amaioria dos clientes, ndo é empecilho ao acesso do Internet Banking

Caixa. No entanto, € de se consderar somatorio de 19,23% dos entrevistados com

respostas absolutamente verdadeira (1,75%) e verdadeira (17,48%).

Variavel 2: Nao conhece o potencial de operacdes que podem ser realizadas no
INTERNET BANKING.

A respoda a egte item com maior frequéncia foi falsa, com 62,24%, indicando
também que conhecimento sobre as operagtes possiveis de fazer no sistema ndo deve ser
empecilho a0 acessn. Neste caso, com maior assduidade que para a varidvel anterior,
34,27% dos entrevistados manifestaran como absolutamente verdadeira (1,75%) e
verdadeira (32,52%) o fato de ndo conhecer o potencia de operagles possiveis de serem

redizadas viaSgema.

Variaved 3: Nao confia no sistema de seguranca do sistema INTERNET
BANKING.
As respostas recebidas indicam que 67,48% das pessoas manifestam como falsa a
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afirmagdo de que né confiam no sSstema de seguranca do Internet Banking. Atribuem

importancia a afirmacdo 18,18% dos pesguisados.

Variave 4: Necessita de um treinamento sobre o funcionamento do INTERNET
BANKING.

Apenas 12,24% dos entrevistados atribuiram importancia a afirmacdo da necessidade

de treinamento sobre Internet Banking. A grande maioria, com indice de 80,77%,

responderam ser falsa a afirmacéo.

Variavel 5. N&o acredita que a operacao realizada no Internet Banking possa ser
realmente segura.

Nenhum dos entrevistados reconheceu como absolutamente verdadeira a
afirmacéo. Responderam como verdadeira 21,68% dos entrevistados. A maioria, 66,08%
entenderam ser falsa esta afirmac@. Percebe-se, desta forma, que a maoria dos
entrevistados alega confiar no sistema de seguranca derecido pelo Internet Banking da

Caixa

Variavel 6: Considera um problema a necessidade de memorizar trés senhas de
acesso.

A necessidade de trés senhas de acesso parece representar algum problema apenas

para 18,88% dos entrevistados, enquanto que 66,78% consderam falsa a afirmacdo. Para

9,79% dos entrevistados, esta necessdade ndo tem nenhumaimportancia.

Variave 7: Prefere ser atendido na agéncia.

Um nimero expressvo de clientes, representado por 2,10% de respostas
absolutamente verdadeira e 34,62% de respostas verdadeira forma o percentud de
36,72% de pessoas que preferem ser atendidas na agéncia. Para 8,74% dos entrevistados
edta afirmacdo ndo tem representacdo. Para a metade dos entrevistados, esta afirmacéo é
considerada falsa. Mesmo sendo ago recente, o Internet Banking ja é preferido por metade

dos respondentes.
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Varidavel 8 E bem atendido na agéncia de forma que n&o necessita acessar
INTERNET.
Para 29,72% dos entrevistados, divididos entre absolutamente verdadeira, com
2,45% das respostas e verdadeira, com 27,27%, o atendimento na agéncia € bem feito, de
forma que nd necessite acessar 0 Internet Banking. Para 18,53% esta afirmagéo €
considerada indiferente. Para 48,60% dos entrevistados, esta informacdo € considerada
falsa.

Variavel 9: Considera moroso 0 acesso ao sistema INTERNET BANKING.

Para 2,45% dos entrevistados esta afirmacéo € considerada absolutamente falsa e
para 48,25%, considerada como falsa, representando um total favoréavel de 50,70% das
respostas. A afirmagdo foi considerada como indiferente por 19,58% dos respondentes. As
respostas que indicam como mMOroso 0 acess0 a0 Sstema totalizam 29,72% dos

entrevistados.

Variavel 10: Nao possui habilidade ou dominio suficiente para acessar o sistema
INTERNET BANKING.

A grande maioria dos entrevistados, 84,27% consderou a afirmacao falsa (79,37) ou

absolutamente falsa (4,90%). Apenas para 12,24 dos respondentes esta afirmacdo foi

considerada como verdadeira.

Variavel 11: E resistente ao uso de novas tecnologias.

Eda variavel dcangou a maior média, com 4,06. O maior indice na soma de duas
repostas foi encontrado nesta afirmacdo. Uma resposta negativa tota de 89,16%,
representada parcialmente por 62,24% de freqiiéncia na resposta fal sa e 26,92% na resposta
absolutamente falsa. Menos de 10% dos entrevistados entendem como verdadeira a

ressténcia ao uso de novas tecnologias.

Variave 12: Nao recebe estimulo da midia para acessar o sistema.
Egta foi a menor média, com 2,51. A maior freqliéncia na resposta verdadeira, com

indice de 41,96%, e também freqiéncia na resposta absolutamente verdadeira, com
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17,48%, formam a maior soma dos conceitos cons derados como verdades pelos clientes, no
total de 59,44%. Para apenas 26,23% dos entrevistados esta afirmacdo obtém a resposta
consderada como falsa. Veificase pelas opinides apresentadas que a maioria dos
entrevistados concordaram que a razéo ndo recebe estimulo da midia para acessar o
sistema € uma das razoes da néo utilizacdo do Sstema I nternet Banking.

Percebe-se nestas respostas que a Caixa deveria investir mais namidia direcionada a

este segmento, a exemplos de concorrentes como o Itall.

Variave 13: Avaliacdo Geral do Conceito de I nternet Banking
Conforme pode ser visto na Tabela 19, encontra-se 65,73% de entrevistados que
caracterizam o0 servico de Internet Banking como “Bom”, porém apenas 9,79% o
caracterizam como “Otimo” e 10,49% como “Muito Bom”. Estes nimeros mostram um
grande espaco para melhoria do sstema Internet Banking da Caixa, até conseguir com que a
maioria de seus clientes avdie atribuindo estes conceitos de exceléncia ao servico oferecido

viarede mundid.

Tabela 19: Distribuicdo do conceito do I nternet Banking

Var 13 Fr %

Otimo 28 9,79
Muito Bom 30 10,49
Bom 188 65,73
Nem Bom, Nem Ruim 33 11,54
Ruim 4 1,40
Muito ruim 0 0,00
Péssimo 3 1,05
TOTAL 286 100,00

Fonte: Dados Coletados

4.3. Analise de Média e Desvio Padrao
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Para a andlise das varidveis demogréficas, tomou-se cada um dos grupamentos

distintos procedeuse o0 clculo da média e desvio padréo, comecando pelo grupo das

agéncias.

Tabela 20: M édia e Desvio Padr&o por variavel, agéncia Shopping | guatemi.

Ag. Shopping I guatemi Freqiéncial] Média Desvio
Padr&o

Variavel 1: N& possui conhecimento sobre g 108 3676 | 0,873

funcionamento do Sstema I nter net Banking.

Variavel 2. Néo conhece o potencia de operagbes que| 108 3,463 1,017

podem ser redizadas no Internet Banking.

Variavel 3: Néo confia no sstema de seguranca do sstemg 108 3,593 0,875

Internet Banking.

Varidvel 4: Necessta de um trenamento sobre g 108 3,732 0,892

funcionamento do I nternet Banking.

Variavel 5. Ndo acredita que a operacdo redlizada ng 108 3,537 0,941

Internet Banking possa ser realmente segura.

Variavel 6: Consdera um problema a necessidade dg 108 3,546 1,008

memorizar 3 senhas de acesso.

Varidvel 7: Prefere ser atendido na agéncia. 108 3,519 | 0,990

Variavel 8 E bem aendido na agéncia de forma que ndo| 108 3,259 0,998

necessita acessar | nternet Banking.

Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso ao Sstemalnternetf 108 3,157 1,112

Banking.

Variavel 10: Néo posaui habilidade ou dominio suficiente] 108 3,796 0,851

para acessar 0 Sistema I nternet Banking.

Variavel 11: E resstente ao uso de novas tecnologias. 108 4,259 0,857

Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia para acessar o 108 2,157 1,145

dsema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: variavel 11, com 4,259 e Desvio Padréo de 0,857
Menor média: variavel 12, com 2,157, e Desvio Padréo de 1,145

Para as varidveis andisadas no grupo acima, referentes a Agéncia Shopping Iguatemi,

a maior média foi identificada para o item 11 (E resistente a0 uso de novas tecnologias)

Stuando a resposta entre falsa e absol utamente falsa, com M=4,259.

O maior Desvio Padréo para o grupo foi identificado no item 12 (N&o recebe

edimulo da midia para acessar 0 Ssema). A resposta Stuou-se entre verdadeiro e

indiferente, com amenor média do grupo (M=2,157) e Desvio Padrédo de 1,1452.
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Tabela 21: Média e Desvio Padr&o por variavel, agéncia Sao Jodo.

Ag. Sao Jodo Fregliéncial Média Desvio
Padr&o

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre g 85 3,588 0,890
funcionamento do sstema I nternet Banking.
Varidvel 2. N&o conhece o potenciad de operacBes que| 85 3,118 1,028
podem ser redizadas no Internet Banking.
Variavel 3: Nao confia no sstema de segurancado sstemg 85 3,529 0,749
Internet Banking.
Variavel 4: Necessta de um trenamento sobre 4 85 3,741 0,709
funcionamento do Internet Banking.
Variavel 5. Ndo acredita que a operacéo redizada ng 85 3,506 0,811
Internet Banking possa ser real mente segura
Variavel 6: Conddera um problema a necessdade dg 85 3,565 0,808
memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 85 3,129 1,032
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 85 3,212 0,927
necessita acessar | nternet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 Sstemalnternet 85 3,329 0,904
Banking.
Variavel 10: Néo possui habilidade ou dominio suficiente| 85 3,800 0,669
para acessar 0 Sstema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 85 4,082 0,727
Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia para acessar of 85 2,765 1,119
sstema

Fonte: Dados Coletados

Maior média: variavel 11, com 4,08 e Desvio Padréo de 0,727
Menor média: variavel 12, com 2,76, e Desvio Padrdo de 1,119

Da mesma forma que as respostas dos entrevistados pertencentes a agéncia Shopping
Iguatemi, os respondentes vinculados ao grupo da agéncia S&o Jodo atribuiram maior média
no item 11 (E resistente a0 uso de novas tecnologias), M=4,082, situando a resposta entre
falsa e absolutamente falsa.

Igualmente, 0 maior desvio padrdo (1,119) e a menor média (2,765) foi apresentada

pelo item 12 (N&o recebe estimulo da midia para acessar 0 Sstema).
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AgMont Serrat Freqiéncial Média Desvio
Padr&o

Variavel 1. Na& posui conhecimento sobre o 93 3,559 0,827

funcionamento do Sstema Internet Banking.

Varidvel 2. N&o conhece o potenciad de operagBes que| 93 3,290 0,950

podem ser redizadas no I nternet Banking.

Varidvel 3: N&o confia no sstema de segurancado sstemg 93 3,462 0,815

Internet Banking.

Variavel 4: Necessta de um treinamento sobre q 93 3,699 0,703

funcionamento do I nternet Banking.

Variavel 5: Nao acredita que a operacéo redizada ndg 93 3,473 0,828

Internet Banking possa ser rellmente segura.

Variavel 6: Condgdera um problema a necessdade dg 93 3,581 0,727

memorizar 3 senhas de acesso.

Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 93 2,903 1,000

Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 93 3,204 0,973

necessita acessar | nternet Banking.

Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 Sstemallnternetf 93 3,04 0,982

Banking.

Variavel 10: Néo possui habilidade ou dominio suficiente| 93 3,677 0,709

para acessar 0 Sstema Internet Banking.

Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 93 3,817 0,820

Varidvel 12: Nao recebe estimulo da midia paraacessar o 93 2,677 0,874

dstema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: varidvel 11, com 3,817 e Desvio Padrdo de 0,820
Menor média: varidvel 12, com 2,677, e Desvio Padrdo de 0,874

Novamente a maior média do grupo foi identificada no item 11 (E resistente a0 uso de

novas tecnologias) com a resposta Situada entre fal sa e absol utamente falsa, e M=3,817.

A menor média ficou com o item 12 (é resstente a0 uso de novas tecnologias) com

respostas situadas entre verdadeira e indiferente. A média para o item ficou em 2,677,

onde o desvio padréo foi de 0,8743.

O maior desvio padréo foi identificado no item 7 (Prefere ser atendido na agéncia)

cujo numero foi de 1,0007, parauma média de 2,903.
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Tabela 23: Média e Desvio padr&o - Compar ativo das 3 agéncias pesquisadas.

Ag. Shopping | guatemi Ag. S0 Joao Ag. Mont Serrat

Média |DesvioPadrdao| Média | Desvio Padrdao | Média | Desvio Padréao
Al 3,676 0,873 3,588 0,890 3,559 0,827
A2 3,463 1,017 3,118 1,028 3,290 0,950
A3 3,593 0,875 3,529 0,749 3,462 0,815
A4 3,732 0,892 3,741 0,709 3,699 0,703
A5 3,537 0,941 3,506 0,811 3,473 0,828
A6 3,546 1,008 3,565 0,808 3,581 0,727
A7 3,519 0,990 3,129 1,032 2,903 1,000
A8 3,259 0,998 3,212 0,927 3,204 0,973
A9 3,157 1,112 3,329 0,904 3,054 0,982
A10 3,796 0,851 3,800 0,669 3,677 0,709
All 4,259 0,857 4,082 0,727 3,817 0,820
Al12 2,157 1,145 2,765 1,119 2,677 0,874

Fonte: Dados Coletados

n =286

De acordo com os dados da Tabela 23, que consolidam os dados das tabelas

anteriores, percebe-se a congtdncia da maior média na Variavel 11 (resisténcia ao uso de

novas tecnologias) e da menor média na Varidvel 12 (fdta de estimulo pda midia). Estes

dados gparecem como 0s Unicos itens fora de contexto, motivo pelo qual parecem ser uma

das causas do baixo uso do Internet Banking.

As proximas tabelas andisam os mesmos dados, porém desta vez categorizados por

idade. Novamente, as variaveis com maior e menor média correspondem as mencionadas no

paragrafo anterior. Porém, € interessante notar que as menores faixas etarias ndo possuem

maior predisposicdo ao uso de novas tecnologias. A variave 12 (fata de estimulo da midia

para usar 0 Sstema), obteve 0s seguintes resultados:
Média 2,2, paraidade até 25 anos
Média 2,6, paraidade de 26 a 35 anos
Média 2,5, paraidade de 36 a45 anos
Média 2,4, paraidade de 46 a 60 anos
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Finalmente, média 2,7 paraidades acima de 60 anos.

Percebe-se que, mesmo com 0 avango da idade, as diferencas variam pouco, sendo
que todos os grupos consideram-se inadequadamente estimulados pela midia Mais
interessante ainda é a andise da Variavel 11, sobre a resisténcia ao uso de novas tecnologias,
Cujos resultados o 0s seguintes:

Média 4,1, paraidade até 25 anos

Média4,1, paraidade de 26 a 35 anos
Meédia 4,2, paraidade de 36 a45 anos
Média 4,0, paraidade de 46 a 60 anos

Findmente, média 3,7 paraidades acima de 60 ancs.

E interessante notar que mesmo sendo a menor média, referente a resisténcia a novas
tecnologias, 0 grupo de pessoas com maior idade apresenta a resposta a esta variavel como
sendo predominantemente falsa, alegando ndo apresentar resisténcia. O esteredtipo diria que
estas pessoas teriam maior resisténcia. Pode-se colocar trés possibilidades para explicar este
fenbmeno. A primeira, é que os critérios de avaliacdo deste item sfo diferentes para pessoas
de maior e menor idade. Em outras paavras, 0 idoso considera-se ndo resistente ao uso de
tecnologias, mesmo que |he tenha sido sofrido vencer esta resisténcia. Segundo, como apenas
responderam a esta pesguisa usuérios de Internet Banking, o dado ndo pode ser interpretado
COmMoO uma resposta de pessoas com mais de 60 anos, mas Sm como uma resposta de
usuarios de Internet com mais de 60 anos. Pelo fato de ®rem pessoas com uma idade
avancada e usuarias na Internet, estes responderam desta forma, por estarem acima da média
de pessoas de sua idade no uso das tecnologias. Finalmente, a terceira explicacéo, o
esteredtipo de que pessoas de mais idade sfo resistentes a tecnologia ndo condiz com a
redlidade. Uma discussdo mais aprofundada deste tema, porém, foge a0 escopo deste
trabalho.
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Frequéncia| Média Desvio

Até 25 anos padr&o
Variavel 1. N& possui conhecimento sobre q 45 3,555 | 0,918
funcionamento do sstema I nternet Banking.
Variavel 2. Néo conhece o potencial de operacBes que 45 3,177 | 1,051
podem ser realizadas no I nternet Banking.
Variavel 3: Néo confia no sstema de segurancado sstemg 45 3,400 | 0,863
Internet Banking.
Varidvel 4: Necessta de um treinamento sobre q 45 3,822 | 0,576
funcionamento do I nternet Banking.
Variavel 5. Néo acredita que a operacdo redizada nq 45 3,444 | 0,893
Internet Banking possa ser realmente segura.
Varidvel 6: Consdera um problema a necessidade dg 45 3,466 | 0,869
memorizar 3 senhas de acesso.
Variave 7: Prefere ser atendido naagéncia 45 3,488 | 0,968
Variavel 8 E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 45 3,355 | 0,981
necessita acessar Internet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 SstemaInternef 45 3,511 | 0,843
Banking.
Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominio suficientel 45 3911 | 0,596
para acessar 0 Sstema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente ao uso de novas tecnologias. 45 4,066 | 0,863
Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia paraacessar = 45 2,200 | 1,014

dstema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: variavel 11, com 4,066 e Desvio Padréo de 0,863
Menor média: varidavel 12, com 2,200, e Desvio Padréo de 1,014
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De 26 a 35 anos Frequéncia Média Desvio padr&o
Variavel 1. N&o possui conhecimento sobre g 68 3,735 0,765
funcionamento do sstema I nternet Banking.
Variavel 2: Nao conhece o potencia de operacOes 68 3,250 0,998
que podem ser redlizadas no Internet Banking.
Variavel 3. Néo confia no sstema de seguranca do 68 3,632 0,771
ggtemalnternet Banking.
Variavel 4. Necessta de um treinamento sobre 0 68 3,735 0,785
funcionamento do I nternet Banking.
Variavel 5. Nao acredita que a operacéo redizada 68 3,485 0,906
no Internet Banking possa ser real mente segura
Variavel 6: Consdera um problema a necessidade 68 3,618 0,847
de memorizar 3 senhas de acesso.
Variave 7: Prefere ser atendido naagéncia 68 3,309 0,981
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que 68 3,279 0,895
nao necessita acessar I nternet Banking.
Variavel 9: Considera moroso 0 acesso a0 Sstema 68 3,118 1,113
Internet Banking.
Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominig 68 3,809 0,629
suficiente para acessar 0 Sstema lnternet Banking
Variavel 11: E resistente a0 uso de novag 68 4,074 0,719
tecnologias.
Varidvel 12: N&o recebe estimulo da midia pars 68 2,662 1,101
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acessar 0 Sstema.

Fonte: Dados Coletados
Maior média: variavel 11, com 4,074 e Desvio Padrdo de 0,719

Menor média: variavel 12, com 2,662, e Desvio Padrdo de 1,101

Tabela 26: M édia e Desvio Padr&o por variavel, idade de 36 a 45 anos

De 36 a 45 anos Frequéncia Média Desvio padr&o
Variavedl 1: N&o possui conhecimento sobre O 82 3,732 0,738
funcionamento do sstema I nternet Banking.
Variavel 2: Nao conhece o potencia de operacdes 82 3,366 0,975
gue podem ser redizadas no I nternet Banking.
Variavel 3. Ndo confia no sstema de seguranca do 82 3,500 0,835
ggtemalnternet Banking.
Variavel 4. Necessta de um treinamento sobre o 82 3,659 0,820
funcionamento do Internet Banking.
Varidvel 5: Néo acredita que a operacao redizadg 82 3,598 0,784
no Internet Banking possa ser realmente segura.
Variavel 6: Condgdera um problema a necessdade 82 3,659 0,789
de memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7: Prefere ser atendido na agéncia 82 3,098 1,073
Variave 8: E bem atendido na agéncia de forma que 82 3,256 0,940
n&o necessita acessar Internet Banking.
Variavel 9: Considera moroso 0 acesso ao Sstema 82 3,183 1,008
Internet Banking.
Variavel 10: Ndo possui habilidade ou dominio 82 3,817 0,687
suficiente para acessar o Sstema I nternet Banking
Varidvel 11: E ressente a0 uso de noves 82 4,183 0,877
tecnologias.
Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia para 82 2,549 1,079

acessar 0 Sstema.




Fonte: Dados Coletados
Maior média: variavel 11, com 4,183 e Desvio Padrdo de 0,877
Menor média: variavel 12, com 2,549, e Desvio Padréo de 1,079

Tabela 27: Média e Desvio Padr&o por variavel, idade de 46 a 60 anos
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Fregléncia| Média Desvio

De 46 a 60 anos padréo
Variavel 1. N&o possui corhecimento sobre g 76 3,526 0,931
funcionamento do sstema Internet Banking.
Variavel 2: Nao conhece o potencia de operagteq 76 3,461 0,986
gue podem ser redlizadas no Internet Banking.
Variavel 3. N&o confia no sistema de seguranca dg 76 3,579 0,821
sstemalnternet Banking.
Variavel 4. Necessta de um treinamento sobre o 76 3,737 0,870
funcionamento do I nternet Banking.
Variavel 5: Nao acredita que a operacéo realizadg 76 3,566 0,885
no Internet Banking possa ser real mente segura.
Variavel 6: Consdera um problema a necessidadg 76 3,487 0,973
de memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 76 3,145 1,029
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que 76 3,145 1,003
n&o necessita acessar Internet Banking.
Variavel 9: Considera moroso o acesso ao sistemg 76 3,053 1,044
Internet Banking.
Variavel 10: Nao possui habilidade ou dominig 76 3,684 0,852
suficiente para acessar 0 Sstema Internet Banking
Variavel 11: E resstente a0 uso de noves 76 3,987 0,841

tecnologias.
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Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia para] 76 2,461 1,125

acessar 0 sstema.

Fonte: Dados Coletados

Maior média: variavel 11, com 3,987 e Desvio Padrdo de 0,841

Menor média: varidvel 12, com 2,461, e Desvio Padrdo de 1,125

Tabela 28: M édia e Desvio Padr&o por variavel, idade acima de 60 anos
Mais de 60 anos Freqléncia| Média Desvio

padréo

Variavel 1. N&o possui conhecimento sobre d 15 3,000 1,133

funcionamento do sstema I nternet Banking.

Variavel 2: Ndo conhece o potencia de operacteq 15 2,800 1,082

que podem ser realizadas no Internet Banking.

Variavel 3: Ndo confia no sstema de seguranca dg 15 3,400 0,828

gdemalnternet Banking.

Variavel 4: Necessta de um treinamento sobre o 15 3,667 0,617

funcionamento do Internet Banking.

Varidvel 5: Nao acredita que a operacao redizadg 15 3,000 0,845

no Internet Banking possa ser realmente segura.

Varidvel 6: Considera um problema a necessidadg 15 3,467 0,743

de memorizar 3 senhas de acesso.

Variave 7: Prefere ser atendido naagéncia 15 2,733 1,162

Variadvel 8 E bem aendido na agéncia de forma 15 2,867 1,187

gue ndo necessita acessar Internet Banking.

Variavel 9: Considera moroso 0 acesso a0 sSstemg 15 3,000 0,755

Internet Banking.

Variavel 10: Ndo possui habilidade ou dominig 15 3,133 1,187

suficiente para acessar 0 Sstema I nternet Banking.

Varidvel 11: E ressente a0 uso de novas 15 3,733 0,798

tecnologias.
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Varidvel 12: N&o recebe etimulo da midia para 15 2,733 1,038
acessar 0 Sstema.

Fonte: Dados Coletados
Maior média: variavel 11, com 3,733 e Desvio Padréo de 0,798
Menor média: variavel 12, com 2,733, e Desvio Padréo de 1,032

Tabeda 29: Consolidacédo da Variave |dade- Dados de todas as Faixas Etérias.

De 26 a 35 De 36 a 45 De 46 a 60 Maisde 60
Até 25 anos anos anos anos anos

Al 3,555 3,735 3,732 3,526 3,000
A2 3,177 3,250 3,366 3,461 2,800
A3 3,400 3,632 3,500 3,579 3,400
A4 3,822 3,735 3,659 3,737 3,667
A5 3,444 3,485 3,598 3,566 3,000
A6 3,466 3,618 3,659 3,487 3,467
A7 3,488 3,309 3,098 3,145 2,733
A8 3,355 3,279 3,256 3,145 2,867
A9 3,511 3,118 3,183 3,053 3,000
Al10 3,911 3,809 3,817 3,684 3,133
All 4,066 4,074 4,183 3,987 3,733
Al2 2,200 2,662 2,549 2,461 2,733
Fonte: Dados Col etados

n=286
4.3.1. Sexo

Serdo analisadas agora eventuais diferencas existentes entre clientes do sexo

masculino e do sexo feminino. A



72

Tabela 30 possui os dados referentes ap sexo masculino e a Tabela 31 possui 0s
dados referentes ao sexo feminino. A Tabela 32 possui uma comparagdo entre ambos 0S

SEXOS.

Tabela 30: Média e Desvio Padrao por variavel - sexo masculino

, Freqliéncial Meédia Desvio
Sexo Masculino * Pad 50

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre q 157 3,598 0,853
funcionamento do sstema Internet Banking.

Varidvel 2. N&o conhece o potenciad de operagBes que| 157 3,286 1,013
podem ser redizadas no Internet Banking.

Variavel 3: Néo confia no Sstema de segurancado sstemg 157 3,528 0,828
Internet Banking.

Variave 4: Necessta de um trenamento sobre q 157 3,770 0,758
funcionamento do I nternet Banking.
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Variavel 5. Ndo acredita que a operacéo redizada nq 157 3,535 0,843
Internet Banking possa ser rea mente segura.

Varidvel 6: Consdera um problema a necessidade dg 157 3,598 0,823
memorizar 3 senhas de acesso.

Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 157 3,305 0,997
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 157 3,286 0,954
necessita acessar Internet Banking.

Variavel 9: Consideramoroso o acesso a0 Sstemalnternef 157 3,133 1,025
Banking.

Varidvel 10: N&o posaui habilidade ou dominio suficiente 157 3,770 0,741
para acessar 0 Sistema I nternet Banking.

Variavel 11: E resistente ao uso de novas tecnologias. 157 4,070 0,885
Variave 12: Nao recebe estimulo da midia paraacessar d 157 2,382 1,089

Ssema

Maior média: Variavel A11=4.070, desvio padrao=0,885
Menor média: Varidvel A12= 2,382, desvio padréo =1,089



Tabela 31: Média e Desvio Padrdo por variave - sexo feminino
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o Freqiéncia)] Meédia Desvio

Sexo Feminino Padr&o
Variavel 1. N& posui conhecimento sobre g 129 3,627 0,875
funcionamento do sstema I nternet Banking.
Variavel 2. Néo conhece o0 potencid de operagbes que| 129 3,325 1,001
podem ser redlizadas no I nternet Banking.
Variavel 3: Ndo confiano sstema de seguranca do sstemg 129 3,534 0,810
Internet Banking.
Varidvel 4: Necessta de um treinamento sobre d 129 3,666 0,803
funcionamento do I nternet Banking.
Variavel 5. Ndo acredita que a operacéo redizada nq 129 3,472 0,893
Internet Banking possa ser real mente segura
Varidvel 6: Consdera um problema a necessidade df 129 3,519 0,910
memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 129 3,077 1,072
Variéve 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 129 3,155 0,979
necessita acessar Internet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 Sstemalnternef 129 3,224 1,001
Banking.
Variavel 10: Néo possui habilidade ou dominio suficiente 129 3,744 0,773
para acessar 0 Sstema Internet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 129 4,054 0,753
Variavel 12: N&o recebe etimulo da midia paraacessar @ 129 2,658 1,071

dsema

Maior média: Variavel A11=4.054, desvio padrao=0,753
Menor média: Variavel A12= 2,658, desvio padrdo =1,071
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Tabela 32: Média e Desvio Padréo para a Variavel Sexo

76

Variave

Variavel 1. N& possui conhecimentg
s0bre o funcionamento do sstema l nter net
Banking.

Varidvel 2: Néo conhece o potencia de
operacies que podem ser redizadas ng
Internet Banking.

Variaved 3: Né confia no sSstema dg
seguranca do sstema I nternet Banking.

Variave 4: Necessta de um treinamento
sobre o0 funcionamento do Internet
Banking.

Variavel 5 Néo acredita que a operacéo,
redizada no Internet Banking possa ser
realmente segura.

Varidvel 6: Considera um problema g
necessdade de memorizar 3 senhas dg
acesso.

Variaved 7: Prefere ser atendido ng
agéncia

Variavel 8: E bem atendido na agéncia de
forma que ndo necessita acessar Internet
Banking.

Variave 9: Considera moroso 0 acesso
a0 Sgema I nternet Banking.

Variavel 10: Néo possui habilidade ou
dominio suficiente para acessar 0 Sstemal
Internet Banking.

Variave 11: E resistente a0 uso de novas
tecnologias.

Varidave 12: N&o recebe edimulo ds
midia para acessar 0 Sstema.

Masculino Feminino
Média | Desvio | Média | Desvio | Dife-
Padrao Padrdo | renca
3,598 | 0,8538 | 3,6279 | 0,8756 |-0,0292
3,286 | 1,0131 | 3,3256 | 1,0013 | -0,039
3,628 | 0,8287 | 3,5349 | 0,8105 | -0,006
3,770 0,758 3,666 | 0,803 | 0,104
3,535 0,843 3,472 | 0,893 | 0,062
3,598 0,823 3,519 | 0,910 | 0,079
3,305 0,997 3,077 | 1,072 | 0,228
3,286 0,954 3,155 | 0,979 | 0,131
3,133 1,025 3,224 | 1,001 | -0,091
3,770 0,741 3,744 | 0,773 | 0,0265
4,070 0,885 4054 | 0,753 | 0,015
2,382 1,089 2658 | 1,071 | -0,276

Fonte: Dados Coletados

Conforme pode ser visto na Tabela 32 acima, as diferencas entre as respostas de

homens e mulheres sfo minimas. A maior diferencaé navaridvel 7, com 0,2, e navariavel 12,

com 0,2, diferencas estas bastante pequenas. Pode-se concluir, desta forma, que o



comportamento de homens e mulheres é bastante préximo.

4.3.2. Escolaridade

77

Para a andise do grupamento escol aridade observou-se individud mente cada grupo,

composto por grupo 1 (Até Segundo Grau Completo) com 72 respondentes, grupo 2 (Curso

Superior) com 181 respondentes e grupo 3 (Com Pés-Graduacdo) com 33 respondentes.

Tabela 33: M édia e Desvio Padr&o - respondentes com segundo grau.

Até segundo grau Freqliéncial Média Desvio
padr&o

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre q 72 3559 | 0,827
funcionamento do Sstema I nter net Banking.
Variavel 2. Néo conhece o potencia de operacOes que| 72 3,290 | 0,950
podem ser realizadas no I nternet Banking.
Variavel 3: Néo confia no sstema de segurancado ssemg = 72 3462 | 0,815
Internet Banking.
Varidvel 4: Necessta de um treinamento sobre q 72 3,699 | 0,703
funcionamento do Internet Banking.
Varidvel 5: N&o acredita que a operacdo redizada nq 72 3473 | 0,828
Internet Banking possa ser realmente segura.
Varidvel 6: Consdera um problema a necessdade dg 72 3581 | 0,727
memorizar 3 senhas de acessD.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 72 2,903 | 1,000
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 72 3,204 | 0,973
necessita acessar | nternet Banking.
Varidvel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 SistemalInternef 72 3,054 | 0,982
Banking.
Variavel 10: Néo possui habilidede ou dominio suficientel 72 3,677 | 0,709
para acessar 0 Sstema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 72 3,817 | 0,820
Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia paraacessar = 72 2,677 | 0,874

dsema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: Variavel A11=3,817, desvio padrao=0,820
Menor média: Varidvel A12= 2,677, desvio padréo =0,874
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Tabela 34: Média e Desvio Padr&o por variavel, respondentes com cur so superior

Variaves Fregliéncial Média Desvio
Padr&o

Variavel 1: N& posuui conhecimento sobre ¢ 181 3,713 | 0,7784
funcionamento do Sstema I nter net Banking.
Variavel 2. Néo conhece o potencia de operacdes que| 181 3,392 0,975
podem ser redizadas no Internet Banking.
Variavel 3: Néo confia no Sstema de seguranca do sstemg 181 3,597 0,801
Internet Banking.
Varidvel 4: Necessta de um trenamento sobre ¢ 181 3,790 0,722
funcionamento do I nternet Banking.
Variavel 5. Ndo acredita que a operacdo redlizada nd 181 3,630 0,796
Internet Banking possa ser realmente segura.
Variavel 6: Consdera um problema a necessidade d¢ 181 3,541 0,909
memorizar 3 senhas de acesso.
Variave 7: Prefere ser atendido naagéncia 181 3,337 1,006
Variavel 8: E bem aendido na agéncia de forma que ndo, 181 3,332 0,919
necessita acessar | nternet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 Sstemalnternef 181 3,083 1,042
Banking.
Variavel 10: Néo posaui habilidade ou dominio suficiente| 181 3,890 0,604
para acessar 0 sistema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 181 4,077 | 0,741
Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia para acessar d 181 2,591 1,144

dsema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: Variavel A11=4,077, desvio padréo=0,741
Menor média: Varidvel A12= 2,591, desvio padréo =1,144

A tabela apresenta maior média no item 11 (E resistente ao uso de novas tecnol ogias)

com desvio padréo de 0,741 e média de 4,077. O maior desvio padréo é mostrado no item

12 (N&o recebe estimulo da midia para acessar o Sstema), cujo valor € de 1,144. Este item

gpresenta também a menor média da categoria, com valores de 2,591.



Tabela 35: Média e Desvio Padr o - respondentes com Pds-graduacao
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Pés-graduacao Freqiéncial Média Desvio
Padr&o

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre q 33 3,576 0,792
funcionamento do Sstema I nternet Banking.
Variavel 2. N&o conhece o potencia de operacOes que| 33 3,667 0,777
podem ser redlizadas no I nternet Banking.
Variavel 3: Néo confia no sistema de segurancado sstemg 33 3,455 0,869
Internet Banking.
Varidvel 4. Necessta de um treinamento sobre q 33 3,788 0,650
funcionamento do Internet Banking.
Varidvel 5. Néo acredita que a operacéo redizada nq 33 3,394 0,899
Internet Banking possa ser realmente segura.
Varidvel 6: Consdera um problema a necessidade dg 33 3,485 0,870
memorizar 3 senhas de acesso.
Variave 7: Prefere ser atendido naagéncia 33 3,273 1,069
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 33 3,333 1,021
necessita acessar Internet Banking.
Varidvel 9: Consideramoroso o acesso a0 Sstemalnternef 33 3,424 1,032
Banking.
Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominio suficientey 33 3,697 0,684
para acessar 0 Sistema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 33 4,273 1,009
Variavel 12: N&o recebe etimulo da midia paraacessar @ 33 2,424 1,062

dsema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: Variavel A11=4,273, desvio padrao=1,009
Menor média: Varidvel A12= 2,424, desvio padréo =1,062

A tabela apresenta a maior média igualmente no item 11 (4,273), com desvio padréo

de 1,009. A menor média do grupo é encontrada no item 12, (M=2,424), apresentando

desvio padréo de 1,062.

Comparando-se as trés tabelas, encontra-se a seguinte situagdo para a variavel 12

(egtimulo damidia para usar o Internet Banking):
Pés Graduacgdo, 2,4;
Com Curso Superior, 2,6;
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Até Segundo Grau, 2,6.

Aqui, as diferencas sB0 pequenas, mas como sempre é o valor mais baixo entre as
respostas.

Com relacéo a variavel 11 (resisténcia ao uso de novas tecnologias) encontram-se 0s
seguintes resultados:

Pés Graduacéo, 4,3;
Com Curso Superior, 4,0;
Até Segundo Grau, 3,8.

Aqui, surge um resultado surpreendente. Quem possui 0 menor grau de instrugéo,
Segundo Grau, possui também a menor resisténcia ao uso de novas tecnologias. Assm como
na questdo da idade, o estereltipo parece estar errado. Tavez se possa judtificar este
resultado de outra forma. Como a amostra € composta apenas de usu&rios da Internet, talvez
Se possa conjecturar que os respondentes com Segundo Grau, por serem UsSU&ios, sgam
usuarios pouco resigtentes. Para testar esta afirmacao, seria necessaria uma pesguisa com néo

usuarios da Internet, o que foge ao escopo deste trabalho.

4.3.3. Profissao

A Tabela 36 mostra as médias dos resultados para os grupos de profissdes
encontradas. E interessante notar que as profissdes, de uma forma geral, possuem resultados
bagtante semehantes. Alguns nimeros, porémn mostram resultados diferentes dos grupos.
Como nas outras categorias, a Variavel 11: E resistente ao uso de novas tecnologias
possui as neiores médias, enquanto a Variavel 12: Nao recebe estimulo da midia para
acessar 0 sistema possui a menor.

Alguns dados mogtram diferencas entre as profissdes. O grupo dos funcionarios
publicos, no item 9, sobre avariavel morosidade, possui 0 menor resultado.

Para a vaidvel 4, sobre a necessdade de treinamento, a maior meédia é dos
profissonais de Informética Uma possivel explicacdo para este fendmeno talvez sga que

pessoas nesta profissio sdo mais predispostas a ver os treinamentos com bons olhos.
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Tabela 36: Médias das Profissdes para cada uma das variaveis

Varidvelg Auténomos |Prof.Liberais|Func. Piblicos| Empresarios | Professores | Profissionais
Informética
Al 3,75 3,71 3,03 3,55 3,65 3,87
A2 3,18 3,57 2,90 3,21 3,38 3,50
A3 3,68 3,53 3,41 3,42 3,55 3,62
A4 3,68 3,81 3,59 3,70 3,59 4,06
A5 3,60 3,54 3,41 3,42 3,44 3,62
A6 3,55 3,56 3,45 3,59 3,62 3,63
A7 3,07 3,44 2,76 3,29 2,83 3,63
A8 3,25 3,38 2,69 3,23 3,14 3,50
A9 3,33 3,01 2,66 3,36 3,21 3,44
A10 3,72 3,87 3,28 3,80 3,80 4,00
All 4,18 411 3,76 4,00 4,00 4,31
Al2 2,38 2,51 2,62 2,64 2,52 2,13

Fonte: Dados Col etados

Autébnomos n = 60;

Profissionais Liberaisn=79;

Funcionarios Plblicos n = 29;

Empresariosn =73;

Professoresn = 29;

Profissionais de Informétican = 16.

Maior média: Variavel A11=4,31 para Profissionais de Informética.
Menor média: Varidavel A12= 2,13, para Profissionais de Informética.

4.3.4. Renda

Os dados sobre renda encontram:-se nas Tabela 37, Tabela 38, Tabela 39, Tabela40
e Tabela 41. Em todas elas, os resultados médios estdo um pouco acima de 3, com excegdo
das varidveis 11 (ressténcia a novas tecnologias) e 12 (incentivo da midia para usar as novas
tecnologias). Estes dados seguem os mesmos padrfes das discussdes ja feitas com reacdo a
idade e grau de escolaridade. Como renda costuma relacionar-se com escolaridade, pode-se
aqui inferir as mesmas causas, motivo pelo qual estes resultados ndo serd novamente

discutidos, conforme discutido no capitulo anterior sobre escolaridade.
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Tabela 37: Média e Desvio Padr&o por variavel - renda mensal até R$ 650,00

Rendamensal até R$ 650,00 Frequéncial Média Desvio
Padr&o

Variavel 1. N&b possui conhecimento sobre d 71 3,352 | 1,0014
funcionamento do Sstema I nter net Banking.
Varidvel 2. N&o conhece o potencial de operaches que| 71 3,028 1,055
podem ser redizadas no Internet Banking.
Variavel 3: N&o confia no Sstema de segurancado sstemg 71 3,324 0,858
Internet Banking.
Variavel 4: Necessta de um trenamento sobre q 71 3,578 0,904
funcionamento do I nternet Banking.
Variavel 5. Ndo acredita que a operacdo redizada nq 71 3,169 0,970
Internet Banking possa ser redlmente segura.
Variavel 6: Conddera um problema a necessdade dg 71 3,549 0,770
memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 71 2,958 1,074
Variavel 8: E bem aendido na agéncia de forma que ndg 71 2,944 1,040
necessita acessar | nternet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso ao Sstemalnternef 71 3,183 0,899
Banking.
Variavel 10: Néo posaui habilidade ou dominio suficientef 71 3,620 0,884
para acessar 0 Sistema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 71 3,873 0,877
Varidve 12: N&o recebe etimulo damidiaparaacessar d 71 2,394 0,886

dstema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: A11=3,873, Desvio padréo = 0,877
Menor média: A12= 2,394, Desvio padréo = 1,886
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Tabela 38: Média e Desvio Padréo por variavel - renda mensal de R$ 651,00 a R$
1300,00

Fregiénci Médi Desvi
Renda mensal de R$ 651,00 a R$ 1300,00 s Il it

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre d 45 3,689 0,733
funcionamento do sstema Internet Banking.

Varidvel 2. N&o conhece o potencia de operagbes que| 45 3,311 0,996
podem ser redizadas no Internet Banking.

Variavel 3: Néo confia no sstema de segurancado sstemg 45 3,600 0,750
Internet Banking.

Variave 4: Necessta de um treénamento sobre d 45 3,711 0,757
funcionamento do Internet Banking.

Varidvel 5. Néo acredita que a operagdo redizada nq 45 3,578 0,811
Internet Banking possa ser realmente segura.

Variavel 6: Consdera um problema a necessidade df 45 3,600 0,863
memorizar 3 senhas de acesso.

Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 45 3,178 1,050

Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 45 3,222 0,822
necessita acessar I nternet Banking.

Variave 9: Consderamoroso 0 acesso ao Sgemalnternef 45 3,200 1,057
Banking.

Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominio suficientel 45 3,822 0,683
para acessar 0 Sistema I nternet Banking.

Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 45 4,156 0,737

Variavel 12: Né&o recebe estimulo damidiaparaacessar d 45 2,556 1,178
Sstema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: A11=4,156, Desvio padréo = 0,737
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Menor média: A12= 2,556, Desvio padrdo = 1,178

Tabela 39: Média e Desvio Padrao por variavel - renda mensal de R$ 1301,00 a R$
2700,00

Freqliéncial] Média Desvio

Renda mensal de R$ 1301,00 a R$ 2700,00 Padr &0
Variavel 1. N&o possui conhecimento sobre o 65 3,692 0,808
funcionamento do sstema Internet Banking.

Variavel 2: Nao conhece o potencial de operacdes que 65 3,354 0,959

podem ser redizadas no Internet Banking.

Variave 3: Ndo confia no sstema de seguranca do sistema 65 3,615 0,764
Internet Banking.

Variave 4: Necessta de um treinamento sobre o 65 3,800 0,617
funcionamento do Internet Banking.

Varidvel 5: Ndo acredita que a operagdo readizada no 65 3,662 0,815
Internet Banking possa ser realmente segura.

Variavel 6: Considera um problema a hecessidade de 65 3,631 0,839
memorizar 3 senhas de acesso.

Variave 7: Prefere ser atendido na agéncia 65 3,308 0,983
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que néo 65 3,385 0,913

necessita acessar I nternet Banking.

Variave 9: Considera moroso 0 acesso ao sistema I nternet 65 3,185 1,044
Banking.

Variavel 10: Néo possui habilidade ou dominio suficiente 65 3,800 0,711
para acessar 0 Sistema I nternet Banking.

Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 65 4,185 0,808

Variavel 12: Néo recebe estimulo da midia para acessar o 65 2,708 1,141
Sstema

Fonte: Dados Coletados



Maior média: A11=4,185, Desvio padréo = 0,808
Menor média: A12= 2,708, Desvio padrdo = 1,141
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Tabela 40: Média e Desvio Padréo por varidvel - rendamensad de R$ 2.701,00 aR$
5.000,00

Renda mensal de R$ 2.701,00 a R$ 5.000,00 FreqUéncial Média D;gvio
Padr&o

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre q 63 3,556 0,911
funcionamento do Sstema I nter net Banking.

Varidvel 2. N&o conhece o potencia de operagbes que| 63 3,381 1,022
podem ser redizadas no Internet Banking.

Variavel 3: N&o confia no Sstema de seguranca do sstemg 63 3,619 0,811
Internet Banking.

Variavel 4. Necessta de um treéinamento sobre @ 63 3,635 0,885
funcionamento do I nternet Banking.

Variavel 5. Ndo acredita que a operacdo redlizada nd 63 3,683 0,691
Internet Banking possa ser redlmente segura.

Variavel 6: Condgdera um problema a necessdade df 63 3,571 0,910
memorizar 3 senhas de acesso.

Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 63 3,079 1,096

Varidvel 8: E bem aendido na agéncia de forma que nio 63 3,191 0,997
necessita acessar | nternet Banking.

Variave 9: Consderamoroso o acesso ao Sstema lnternef 63 3,444 0,894
Banking.

Variavel 10: Néo possui habilidade ou dominio suficiente] 63 3,698 0,854
para acessar 0 Sstema Internet Banking.

Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 63 4,143 0,737

Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia paraacessar d 63 2,587 1,144
ssema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: A11=4,143, Desvio padréo = 0,737
Menor média: A12= 2,587, Desvio padréo= 1,144
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Tabela 41: Média e Desvio Padrao por variave - renda mensal acima de R$ 5.001,00

Renda mensal acima de R$ 5.001,00 Fredliénda)  Media F[,).E/;
Variavel 1. N& possui conhecimento sobre q 42 3,929 0,600
funcionamento do Sstema Internet Banking.
Varidvel 2. N&o conhece o potencial de operacOes que| 42 3,571 0,914
podem ser redizadas no I nternet Banking.
Varidvel 3: N&o confia no Sstema de segurancado sigtemg 42 3,548 0,889
Internet Banking.
Variavel 4: Necessta de um treinamento sobre q 42 4,000 0,541
funcionamento do I nternet Banking.
Varidvel 5: Nado acredita que a operacdo redizada nq 42 3,500 0,917
Internet Banking possa ser rellmente segura.
Variavel 6: Conddera um problema a necessdade dg 42 3,429 0,991
memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7. Prefere ser atendido naagéncia 42 3,667 0,786
Variavel 8: E bem aendido na agéncia de forma que ndg 42 3,524 0,917
necessita acessar | nternet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso ao Sstemalnternef 42 2,714 1,153
Banking.
Variavel 10: Néo possui habilidade ou dominio suficiente 42 3,952 0,379
para acessar 0 Sstema Internet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 42 3,976 0,949
Varidve 12: Nao recebe estimulo da midia paraacessar @ 42 2,214 1,094

dstema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: A4=4,000, Desvio padrdo = 0,541
Menor média: A12= 2,214, Desvio padrdo = 1,094

4.3.5. Numero de acessos

Agora seréo discutidas as tabelas ( Tabela 42, Tabela 43, Tabela 44 e Tabela 45),

referentes ao nUmero de acessos a Internet realizados semand mente pelos respondentes. As

primeiras tabelas possuem os resultados para cada uma das respodtas, e a Ultima, a ser

discutida, possui um comparativo entre cada uma delas.
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Tabela 42: Média e Desvio Padr&o por variavel - acesso até 3 vezes por semana

Acesso até 3 vezes por semana Freqliéncial Média | Desvio
Padr&o

Varidvel 1. N& possui conhecimento sobre d 215 3,526 0,921
funcionamento do sstema Internet Banking.
Variavel 2. Néo conhece o potencia de operagdes que| 215 3,172 1,029
podem ser redizadas no Internet Banking.
Varidvel 3: N&o confia no sstema de segurangado sisemg 215 3,521 0,802
Internet Banking.
Varidvel 4: Necessta de um trenamento sobre g 215 3,670 0,807
funcionamento do Internet Banking.
Varidvel 5. Nado acredita que a operacdo redizada nq 215 3,474 0,874
Internet Banking possa ser redlmente segura.
Variavedl 6: Consdera um problema a necessidade df 215 3,507 0,864
memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 215 3,088 1,057
Variavel 8: E bem aendido na agéncia de forma que ndo, 215 3,116 1,009
necessita acessar | nternet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 Sstemalnternef 215 3,116 1,014
Banking.
Variavel 10: Néo possui habilidade ou dominio suficiente] 215 3,698 0,812
para acessar 0 Sstema Internet Banking
Variave 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 215 4,065 0,788
Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia para acessar 215 2,558 1,065

dstema




Fonte: Dados Coletados
Maior média: A11=4,065, Desvio padréo = 0,7886
Menor média: A12= 2,558, Desvio padréo = 1,0657
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Tabela 43: Média e Desvio Padr&o por variavel - acesso de 4 a 6 vezes por semana

Acesso de 4 a6 vezes por semana Freguéncial Média Desvio
Padr&o

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre 9 53 3,981 0,309
funcionamento do sstema Internet Banking.
Varidvel 2. N&o conhece o potenciad de operacBes que| 53 3,793 0,743
podem ser redizadas no Internet Banking.
Variavel 3: Néo confia no sistema de segurancado sstemg 53 3,566 0,843
Internet Banking.
Variavel 4: Necessta de um trenamento sobre g 53 3,906 0,596
funcionamento do Internet Banking.
Varidvel 5. Néo acredita que a operacéo redizada ndg 53 3,547 0,798
Internet Banking possa ser realmente segura.
Variavel 6: Consdera um problema a necessdade dg 53 3,793 0,743
memorizar 3 senhas de acesso.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 53 3,453 0,952
Variavel 8: E bem atendido na agéncia de forma que ndo| 53 3,491 0,775
necessita acessar I nternet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 Sstemalnternetf 53 3,415 0,969
Banking.
Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominio suficiente] 53 4,000 0,392
para acessar 0 sistema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 53 4,132 0,920
Variavel 12: N&o recebe estimulo da midia para acessar of 53 2,283 1,098

Isema

Fonte: Dados Coletados
Maior média: A11=4,132, Desvio padréo = 0,920
Menor média: A12= 2,283, Desvio padréo = 1,098
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Tabela 44: Média e Desvio Padrdo por varidvel - acesso acima de 7 vezes por

semana

_ Fregliéncia)] Meédia Desvio
Acesso acima de 7 vezes por semana Padr &0

Variavel 1. N& possui conhecimento sobre g 18 3,556 0,983
funcionamento do Sstema Internet Banking.
Variavel 2. Néo conhece o potencial de operacBes que| 18 3,444 0,983
podem ser realizadas no I nternet Banking.
Variavel 3: Néo confia no sistema de segurancado sstemg 18 3,556 0,983
Internet Banking.
Varidvel 4. Necessta de um treinamento sobre 4 18 3,833 0,857
funcionamento do I nternet Banking.
Varidvel 5. Ndo acredita que a operacdo redizada nd 18 3,778 0,942
Internet Banking possa ser realmente segura.
Varidvel 6: Consdera um problema a necessidade dg 18 3,556 1,096
memorizar 3 senhas de acessD.
Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 18 3,833 0,618
Variavel 8: E bem aendido na agéncia de forma que ndo| 18 3,778 0,548
necessita acessar I nternet Banking.
Variavel 9: Consideramoroso 0 acesso a0 Sstemalnternetf 18 3,167 1,098
Banking.
Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominio suficiente] 18 3,778 0,732
para acessar 0 Sistema I nternet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso de novas tecnologias. 18 3,833 0,985
Variavel 12: N&o recebe etimulo da midia para acessar o 18 2,556 1,293
ssema

Fonte: Dados Coletados

Maior média: A4, A7 e A11=3,833.
Menor média: A12= 2,556, Desvio padréo = 1,293

Neste grupo, diferentemente dos demai's, gpresentaram as maiores médias as variaveis
A4 (Necessta de treinamento sobre o funcionamento do Internet Banking) A7 (Prefere ser

atendido na agéncia) e A11 (é resstente ao uso de novas tecnologias), com graduacéo entre
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fdsa e indiferente, e média de 3,833. O desvio padréo Stuou-se em 0,8575 para A4,
0,6183 para A7 € 0,9852 para A11l. Menor média: A12= 2,558, Desvio padréo = 1,0657

Tabeda 45: Média e Desvio Padrao com “3 Acessos’, “4 a6 Acessos’, e“Maisde 7

Acessos’ alnternet por semana

Até 3 acessos | 4 a 6 acessos Maisde7

Variaveis acessos
Média [Desvio| Média |Desvio| M édia | Desvio
Padrao Padrdo Padrao

Variavel 1: Néo possui conhecimento| 3,526 | 0,921 | 3,981 | 0,309 | 3,556 | 0,983
sobre o funcionamento do Sstems
Internet Banking.

Variavel 2. Néo conhece o potencia| 3,172 | 1,029 | 3,793 | 0,743 | 3,444 | 0,983
de operacOes que podem ser realizadas
no Internet Banking.

Variavel 3: N&o confia no sstema deg 3,521 | 0,802 | 3,566 | 0,843 | 3,556 | 0,983
seguranca do sisema I nter net Banking.
Variavel 4. Necessta de um 3,670 | 0,807 | 3,906 | 0,596 | 3,833 | 0,857
treinamento sobre o funcionamento do
Internet Banking.

Varidvel 5. N&o acredita que g 3,474 | 0,874 | 3,547 | 0,798 | 3,778 | 0,942
operacao redizada no Internet Banking
possa ser red mente segura.
Variavel 6: Consgdera um problema g 3,507 | 0,864 | 3,793 | 0,743 | 3,556 | 1,096
necessidade de memorizar 3 senhas de
acess.
Variavel 7: Prefere ser atendido ng 3,088 | 1,057 | 3,453 | 0,952 | 3,833 | 0,618
agéncia
Variave 8: E bem aendido na agéncig 3,116 | 1,009 | 3,491 | 0,775 | 3,778 | 0,548
de forma que ndo necessta acessal
Internet Banking.
Varidvel 9: Consdera moroso d 3,116 | 1,014 | 3,415 | 0,969 | 3,167 | 1,098
acesso a0 sstema Internet Banking.
Variavel 10: N&o possui habilidade ou 3,698 | 0,812 | 4,000 | 0,392 | 3,778 | 0,732
dominio suficiente para acessar G
sstema Internet Banking.
Variavel 11: E resistente a0 uso dg 4,065 | 0,788 | 4,132 | 0,920 | 3,833 | 0,985
novas tecnologias.
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Variave 12: N3do recebe estimulo da

midia para acessar 0 Sistema.

2,558

1,065 | 2,283

1,098

2,556 | 1,293

Fonte: Dados Coletados

Este quadro, ao andlisar a diferenca de comportamento dos respondentes de acordo

com 0 himero de acessos, ndo pode sugerir uma tendéncia de comportamento baseado em

um numero maor de acessos semanals. Este comportamento poderia ser esperado

consderando a familiaridade e habilidade com sistemas que uma freqiiéncia maior de acessos

poderiatrazer.

4.3.6. Conceito Atribuido ao Internet Banking

Tabela 46. Comparativo de média e desvio padréo por variavel demogréfica para o

conceito atribuido ao sistema Internet Banking Caixa (Var. A13)

Variavel Demogr afica Categoria Frequéncia |Média| Desvio padrao
Renda Até 650 71 2,971 0,925
De 651 a4 1.300 45 2,933 0,914
De 1.301 a2.700 65 2,923 1,035
De 2.701 a5.000 63 2,650 0,918
Acima 5.000,00 42 2,976 0,562
Sexo Masc. 157 2,961 0,979
Fem. 129 2,790 0,806
|dade Até25 45 2,933 1,031
Em anos 26 a35 68 2,809 0,758
36 a45 82 2,976 0,981
46 a 60 76 2,802 0,817
Acima 60 15 3,000 1,195
Agéncia Iguatemi 108 2,870 0,832
S&0 Jodo 85 3,058 0,980
Mont Serrat 93 2,741 0,907
Escola Ensno Médio 93 2,741 0,907
Graduacdo 181 2,872 0,830
Pos-Graduagao 33 2,697 0,918
Acessos Até3 215 2,921 0,869
Semanais 4a6 53 2,793 1,115
Acimade7 18 2,722 0,669

Fonte: Dados Coletados
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A escala da pesguisa tem, em seus extremos, vaor 1 para 6timo e 7 para péssmo.
Logo, quanto menor o resultado, melhor a avdiagdo para o banco. A Tabela 46 acima
demonstra que o grupo de respondentes pertencentes a agéncia Sao Jodo (85 entrevistados)
atribuiu a maior média a variave 13 (conceito do sistema de Internet Banking), indicando ser
deste grupo o pior conceito do sstema Internet Banking Caixa, julgando-o entre bom e nem
bom, nem ruim. O segundo pior resultado foi do grupo dos idosos, com 3,0.

Ja o melhor conceito atribuido entre os entrevistados foi gpresentado pelo grupo com
renda mensd Stuada entre R$-2.701,00 e R$-5.000,00, com 63 respondentes, que
consderou aavdiacéo gerd do Sstema entre muito bom e bom.

Caculando-se uma média geral do conceito atribuido sobre a avdiacéo do sitema
Internet Banking Caixa, obtém-se o valor de Média de 2,884, que se Situa entre muito bom e

bom, sendo mais proximo deste Ultimo.



5. CONCLUSOES

Este estudo visou identificar as razdes pelas quais os clientes da Caixa Econdmica
Federd n&o utilizam o sstema Internet Banking, disponibilizado para a redizacéo de suas
transacOes banc&rias. Uma vez coletados estes dados, partiu-se para a elaboracéo das
questdes que foram aplicadas nos entrevistados.

A partir desta definicdo de area de atuac@o, definiu-se o publico advo: Clientes,
usuarios de Internet, cadastrados no sistema Internet Banking Caixa, com ndmero de
telefone para contato e com pelo menos um acesso ao sistema. E importante sdlientar que
0 cadastramento no sstema € feito na agéncia da Caixa, por solicitacéo do cliente, e ndo
existe qualquer premiagao pelo acesso.

Considerando as caracteristicas da cidade de Porto Alegre, optou-se pela
realizacdo da pesquisa em pontos que representassem trés areas de abrangéncia digtintas. A
amostra deste estudo esta composta por 286 clientes cadastrados como usuarios do Inter net
Banking. Foram entrevistados 108 clientes da Agéncia Shopping Iguatemi, 93 da Agéncia
Mont Serrat e 85 da Agéncia Sdo Jodo. Destes clientes, 45 tinham até 25 anos, 68 de 26 a
35 anos, 82 de 36 a 45 anos, 76 de 46 a 60 anos e, findmente, 15 com mais de 60 anos.
Foram entrevistados 157 homens e 129 mulheres. Entre os respondentes, 72 tinham até
segundo grau, 181 curso superior e 33 pos-graduacdo. Em termos de renda, 71 ganham até
R$ 650,00. De R$ 651,00 & R$ 1350,00 foram 45. De R$ 1351,00 a R$ 2700,00 foram 65
respondentes. De R$ 2701,00 a R$ 5000,00 foram 63 clientes. Finamente, 42 ganhavam
acimade R$ 5.001,00.

A partir da propodta inicid do presente trabalho, cujo objetivo é identificar as
razdes pelas quais os clientes da Caixa Econdmica Federa n&o utilizam o sistema de
atendimento disponibilizado pda WEB, denominado Internet Banking Caixa, rdaa-se as

conclusdes decorrentes da pesquisa realizada.
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5.1. Conclusdes Para a Academia

Entre os diversos atributos levantados na pesquisa quditativa feita com os clientes e
usudrios do sstema Internet Banking Caixa como sendo as possivels razdes para 0 baixo
indice de utilizagdo deste Sstema e condensados nas 12 questdes submetidas a um processo
quditativo de investigacdo, aguns indices se destacaram. Estes itens foram os principas
atributos levantados no traba ho, conforme proposto no objetivo 3.

Como resultado inicid, conforme o objetivo dois, considerando-se as caracteristicas
demogréficas da amostra constatou-se, inicidmente, o elevado indice de clientes com curso
superior. O percentua deste grupo, de 63,29% € significativo se comparado aos dois outros
grupos. (Até Segundo Grau e POs Graduacén). N&o se observou diferenca de
comportamento entre os respondentes considerando o grupo Escolaridade.

Outro grupo marcado por uma grande diferenca entre a quantidade de entrevistados
foi composto por respondentes classificados segundo 0 nimero de acessos semanas a
Internet. O item até 3 vezes era composto de 215 respostas, contra53 em de 4 a 6 vezes e
18 em mais de 7 vezes. Este grupo considerou a média de 3,116 para as respostas 08 (E
bem aendido na agéncia de forma que ndo necessita acessar Internet Bankink) e 09
(Condgdera moroso o a0 dgtema Internet Banking) que, embora mais proximas a
resposta verdadeira, ndo pode ser considerado a grande causa do baixo indice de utilizacdo

do dstema

Como pode ser visto nas tabelas do grupo, o item 12 (N&o recebe estimulo da midia
para acessar 0 sistema) é 0 que obtém as menores médias, indicando ser um dos fatores

responsavels pel o desempenho do sistema, respondendo ao objetivo 1.

Oitem seguranca (varidvel 3: N&o confia no sistema de seguranca do sistema I nternet
Banking ) fol consderado por 67,48% dos entrevistados como falso, enquanto a resposta
verdadeiro obteve o indice de 17,83%. Esta informacéo demonstra que, embora ndo sga
este o fator preponderante, um bom percentud dos usuarios ainda néo tem confianca na

seguranca dos sistemeas.

Ainda sobre o item seguranca, avariavel 5, (N&o acredita que a operacéo redlizada
no Internet Banking possa ser redmente segura) também € refutada pela maioria dos



98

respondentes, na qua 66,08% consderaram a afirmativa falsa, enquanto apenas 21,68% a
condderaram verdadeira Mais uma vez, embora 0 grande percentud, pelas respostas
apresentadas, ja possua confianca no sistema de seguranca, o percentual de pessoas que néo

tem confianca também é consideravel.

A habilidade ou dominio sobre novas tecnologias (varidvel 10) é refutado pela maioria
dos entrevistados, onde 79,37% responderam como falsa. Estas respostas combinam ainda
com as repodtas atribuidas a variavel 4 (necessita de um treinamento sobre o funcionamento
do Internet Banking) onde 80,77% dos respondentes disseram ser falsa esta informacéo.

Note-se que este &0 maior percentual obtido em uma resposta entre todas as afirmativas.

A demora no acesso ao sistema é problema para 29,72% dos entrevistados, enquanto

48,25% ndo condderam este item como verdadeiro.

As vaiaveis 7 (prefere ser atendido na agéncia) e 8 (é bem aendido na agéncia de
forma que ndo necessita acessar Internet Banking) tem a Smpatia de boa parte da amostra,
sendo que 36,72% consideraram a resposta verdadeira e absolutamente verdadeira paraa
primeira e 29,72% para a segunda. Embora com bons percentuais, também ndo pode ser

consderada como maior razéo do baixo indice de utilizacdo do sstema.

Como resultado da pesquisa efetuada, conclui-se que, dos itens apresentados pela
pesquisa, o grande responsavel pela baixa performance em utilizacdo dos sSistemas de Internet
Banking da Caixa Econdmica Federd € levantado pela variavel 12 (N&o recebe estimulo da
midia para acessar 0 Sstema), onde 17,48% dos entrevistados consideram a afirmativa
absolutamente verdadeira, 41,96% consderam verdadeira, totalizando aceitagdo ao item
em um percentud tota de 59,44%. Ainda assm, neste item, respondem com indiferente

14,34% da amostra e consideram falsa a afirmacéo 24,83% dos entrevistados.

Com relacdo ao objetivo 4, diferencas entre os clientes das diversas agéncias, néo foi
possivel identificar. As amostras podem ter Sido muito pequenas para se conseguir resultados
ggnificantes.

A seguir é mostrada a Tabela 48, onde estéo classificadas as variavels pesquisadas
segundo a ordem de importéancia atribuida pelos entrevistados, medida pela média de nota,

considerando-se que menor média implica em variavel a ser trabalhada pela empresa gestora
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do sgtema

Tabela 47: Variaveis Ordenadas segundo a I mporténcia Atribuida

Ordem Variave Média
1 Varidvel 12: N&o recebe estimulo da midia para acessar o| 2,507
Sistema.
2 Variavel 9: Considera moroso 0 acesso a0 sstema Internef 3,175
Banking.
3 Variavel 7: Prefere ser atendido naagéncia 3,203

4 Variavel 8 E bem atendido na agéncia de forma que ndg 3,227
necessita acessar I nternet Banking.
5 Varidvel 2: N&o conhece o potencial de operagtes que podem| 3,304
ser redlizadas no Internet Banking.
6 Varidvel 5: Ndo acredita que a operaco redlizada no Internef 3,507
Banking possa ser real mente segura.
7 Variavel 3: Ndo mnfia no sstema de seguranca do sstema) 3,531
Internet Banking.
8 Variavel 6: Consgdera um problema a necessidade df 3,563
memorizar 3 senhas de acesso.
9 Variavel 1. Ndo possui conhecimento sobre o funcionamentoddq 3,612
Sstema | nternet Banking.
10 Variavel 4. Necesstade um treinamento sobre o funcionamentq 3,724
do Internet Banking.
11 Variavel 10: N&o possui habilidade ou dominio suficiente pard 3,759
acessar 0 Sstema Internet Banking.

12 Variavel 11: E resistente ao uso de novas tecnologias. 4,063
Fonte: Dados Coletados )

5.2. Conclusdes Para a Empresa Gestora do Sistema

A andlise dos dados sob 0 aspecto académico leva a conclusdes técnicas sobre o
problema apresentado. No entanto, a andise dos dados e identificacdo das possivels causas a
luz das hipéteses previamente levantadas nos leva a indicar, a partir destas conclusdes,
possivels dternativas a serem adotadas pelo gestor do sistema, a partir das conclusdes. A

média gera dos itens pesquisados encontra-se na Tabela 47, na pégina anterior.

Sobre 0 aspecto seguranca, partindo-se do pressuposto que 0 Sstema sga

extremamente seguro, e considerando 0 percentud de respondentes que afirmaram néo
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acreditar que a operacdo sgja real mente segura (21,68%), e os respondentes que néo confiam
no sstema de seguranca do Internet Banking (18,18%), uma alternativa ao gestor pode estar
relacionada a divulgaco aos clientes das medidas e sistemas de seguranca que visam garantir
as transagOes realizadas,

Considerando 0 bom percentua de pessoas que preferem ser atendidos na agéncia
(36,72%) a divulgacdo na prépria agéncia, através de demonstractes, da comodidade e
Seguranca gque 0 acesso a0 Sistema pode proporcionar, pode agregar novos adeptos do uso
do sstema

No entanto, tendo em vista que, a partir dos dados levantados, a auséncia de
egtimulos de midiafoi gpontada como a grande causa do baixo indice de utilizagdo do Internet
Banking Caixa, pode-se sugerir ao gestor uma acdo plangada de midia. Eta acéo deve ser
destinada a incentivar o uso, a0 mesmo tempo em que divulga as medidas de seguranca
adotadas para a protecdo do usuério. Também a disseminagdo de todo o potencia de
transacOes possivels de ser levadas a cabo através da Internet, deveria ser abordada nesta

acao.
Objetivando ainda esclarecer e até mesmo proporcionar um treinamento para todos

0s interessados sobre 0 sstema Internet Banking, a sugestdo é a criagdo de um tutoria de
smulacdo, com todos 0S passos necessarios para a conclusdo das transaghes, dentro do
préprio site. Este tutorial seriade livre acesso e, dém da prética de como fazer as transacoes,

teria também como reforco mais informagdes sobre seguranca e disponibilidades do sistema.
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5.3. LimitagBes do Estudo

A sdecdo de individuos para a amostra teve como avo dientes que ja haviam se
cadastrado no sstema Internet Banking e fizeram pelo menos um acesso. Para que isto sga
possivel, € necessaio que o cliente tenha, pelo menas, a um microcomputador
conectado a Internet. Esta pré-sdecéo provavelmente exclui das causas do baixo nivel de

utilizacéo do Internet Banking aimpossibilidade de acesso ao microcomputador pelos clientes.

Para trabahos futuros, permanece a sugesto de incluir no estudo a identificagcéo de
clientes que ndo tém acesso ao microcomputador, bem como dos clientes que, tendo acesso

ao microcomputador, ndo estéo conectados a I nternet.

Outro item sugerido para investigacOes futuras € a identificacdo do loca de onde os
clientes costumam efetuar seus acessos. Neste caso, edta identificacdo mostraria se o cliente
acessa Internet a partir de sua residéncia, de sua empresa, de seu trabalho ou de quaisquer
outros locais possiveis. Também poderiam ser indicados os hor&rios preferidos pelos
internautas para 0 acesso a0 sistema Internet Banking,, dém de novas varidveis possiveis,
principalmente a0 se considerar a velocidade com que os progressos em relacéo a Internet

S80 processados.

Findmente, seria interessante comparar os habitos dos usuarios de Internet com os
ndo Usudrios. Uma pesquisa desta natureza permitira saber exatamente as diferencas de perfil,
se houverem, e desta forma determinar 0 que pode levar 0s ndo usuarios a se transformarem
em usuarios do Internet Banking. Algumas das quest@es colocadas neste trabaho, como a
resposta do porqué os usuarios com mais de 60 anos Ndo se consderam resistentes a novas

tecnologias, com certeza deverdo ser encontradas.
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Aliada as limitaghes j& citadas, a propria velocidade com que vém sendo
apresentados trabahos voltados ao tema, traz a cada dia matérias e conceitos novos que

torna a necessidade de atualizacdo uma constante.
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6.1. Anexo A: Respostas que levaram a formacédo dos

Atributos do questionario

Por que os clientes da Caixa Econémica Federa ndo utilizam o Internet banking para

realizarem suas transagdes bancérias? Esta pergunta foi feita a 26 pessoas, usuarios com bom

conhecimento sobre internet, sendo elencadas as respostas abaixo:

1-N&o possui  conhecimento sobre o
funcionamento do Sgema INTERNET
BANKING.

Desconhecimento. Porque néo conhece. Fdta

de anincio do dte. Fdta de informacéo.
Desconhecem.  Fdta de  conhecimento.
Desinformacao. Informacao. Pouco
conhecimento.

2-N&o conhece o potencia de operacdes que
podenm s redizadas no INTERNET
BANKING.

N&o tem conhecimento do Ste da Caixa Fdta
de conhecimento. Porque desconhece todo o
potencid do Internet banking.

3-N&o confia no sstema de seguranca do
ssemalNTERNET BANKING.

5-N&o acredita que a operacdo redizada no
Internet Banking possa ser real mente segura

Seguranca. Inseguro. Inseguranga.  Inseguro.
Medo dos “hackers’ — inseguranca. Né&o

acredita que a operacdo pode ser segura
Inseguranga, Inseguranga, Inseguranca. N&o
confiam na seguranca. Seguranca teme
transagdes on line. Desconfia da Internet. Néo
confia na seguranca da rede.

4-Necessita de um treinamento sobre o
funcionamento do INTERNET BANKING.

Fdta de habilidade — dominio.

6-Consdera um problema a necessidade de
memorizar 3 senhas de acesso.

3 senhas paramemorizar. Precisa 3 senhas para
entrar. Necessidade 3 senhas de acesso.

7-Prefere ser atendido na agéncia.

Rdacionamento é frio, disante. Prefere ir na
agéncia. Nao gogta. Cultura.

8-E bem atendido na agéncia de forma que ndo
necessita acessar INTERNET BANKING.

Inércia e acomodacfo aos critérios antigos. E
atendido na agéncia de forma que néo tenha
necessidade da Internet.

9-Consdera moroso 0 acesso a0 Sisema
INTERNET BANKING.

Falta de habito. Demora no acesso. Demora
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10-N&o possui habilidade ou dominio suficiente
para acessar 0 dstema INTERNET
BANKING.

N&o teve um “trenamento’. Fdta de
informac&o. N&o esti habilitado.
Desconhecimento do potencid de operacoes
gue podem ser redlizadas.

11-E resistente ap uso de novas tecnologias

Resgténcia a tecnologia.

12-N&o recebe estimulo da midia para acessar
0 9gema

Fdta de etimulo — midia
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6.2. Anexo B: Questionario para Fase Quantitativa

Assinde abaixo as razoes pelas quais, ra sua opinido, os clientes da CAIXA ECONOMICA
FEDERAL néo utilizam o sgema INTERNET BANKING para acessar informagdes e redizar suas
transacOes bancarias.

1-N&o possui conhecimento sobre o funcionamento do sstema INTERNET BANKING.
[ ] Absolutamente verdadeird_| Verdadeira_| Indiferentd ] Falsd_| Absolutamente fasa

2-N&o conhece o0 potencid de operagdes que podem ser redlizadas no INTERNET BANKING
[[] Absolutamente verdadeird_] Verdadeird_] Indiferente]_] Falsd_] Absolutamente falsa

3-N&o confia no sstema de seguranca do sistema INTERNET BANKING
[] Absolutamente verdadeird_] Verdadeird_] Indiferente]_] Falsd_] Absolutamente falsa

4-Necessita de um treinamento sobre o funcionamento do INTERNET BANKING.
[ ] Absolutamente verdadeird ] Verdadeird ] Indiferentd ] Falsd_| Absolutamente fasa

5-N&o acredita que a operagéo redizada no Internet Banking possa ser real mente segura.
(] Absolutamente verdadeird_] Verdadeird_] Indiferente]_] Falsd_] Absolutamente falsa

6-Considera um problema a necessidade de memorizar 3 senhas de acesso.

[ ] Absolutamente verdadeird ] Verdadeird ] Indiferentd ] Falsd_| Absolutamente fasa

7-Prefere ser atendido naagéncia
[ ] Absolutamente verdadeird_] Verdadeird ] Indiferentd ] Falsd_] Absolutamente falsa

8-E bem atendido na agéncia de forma que nédo necessita acessar INTERNET BANKING.
(] Absolutamente verdadeird_] Verdadeird_] Indiferente]_] Falsd_] Absolutamente falsa

9-Considera moroso 0 acesso ao sistema INTERNET BANKING
[ ] Absolutamente verdadeird ] Verdadeird ] Indiferentd ] Falsd_| Absolutamente fasa

10-N&o possui habilidade ou dominio suficiente para acessar 0 Sstema INTERNET BANKING
[_] Absolutamente verdadeird_] Verdadeird_] Indiferentd ] Falsd_] Absolutamente falsa

11-E resistente ap uso de novas tecnologias

[ ] Absolutamente verdadeird_] Verdadeird_| Indiferentd ] Falsd_] Absolutamente falsa

12-N&o recebe estimulo damidia para acessar o Sstema
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[ ] Absolutamente verdadeird ] Verdadeird ] Indiferentd ] Falsd_| Absolutamente fasa

Informagdes complementares

13-Os clientes consideram em gerd que o Internet Banking da Caixa &

[] Gtimo

[_] Muito bom

[] Bom

[_] Nem bom nem rtim
[ ] Ruim

[_] Muito ruim

[ ] Péssimo

14-1dade

15-Sexo [Im LJF

16- Escolaridade

[] 1° Grauincompleto
[_] 1° Grau completo
[_] 2° Grau incompleto
[] 2° Grau completo

[ ] Superior incompleto
[] Superior completo
[ 1 Pés-graduacéo

17-Profisséo

18-Renda mensd

[] até R$650,00

[] R$651,00 até R$1.300,00
[] R$1.301,00 até R$2.700,00
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[ ] R$2.701,00 até R$5.000,00
[ ] Acimade R$5.001,00

19- Quantas vezes por semana acessa a | nternet

[ ] Até3vezes| | De4a6vezed | De7al10vezed | Maisde 11 vezes

Parteinferior do formul&io




