UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

FABIANA LORENZETTI

INTERNET BANKING

Florianépolis

2003



FABIANA LORENZETTI

INTERNET BANKING

Trabalho de Conclusio de Estagio apresentado a disciplina
Estagio Supervisionado — CAD 5236, como requisito
parcial para obtencio do grau de Bacharel em
Administragdo da Universidade Federal de Santa Catarina,
area de concentragdo em Tecnologia da Informagao.

Professor Orientador: Mario de Souza Almeida

Florianopolis

2003



FABIANA LORENZETTI

INTERNET BANKING

Este Trabalho de Conclusdo de Estagio foi julgado adequado e aprovado em sua forma final
pela Coordenadoria de Estidgios do Departamento de Ciéncias da Administracio da
Universidade Federal de Santa Catarina, em 04/07/2003.

Prof. Sinésio Stefano Dubiela Ostroski
Coordenador de Estagios

Apresentada a Banca Examinadora integrada pelos professores

Meario de Souza Almeida
Orientador

~

Sinésio Stefano
Membro

H \ |
0 Q( O
Rosi atima/Carvallo da Silva

Meéembro _




Dedico este trabalho de conclusio de estigio aos meus
pais, Silvia e Luiz, por me apoiarem e me auxiliarem em
todos os momentos da minha vida académica, profissional
e pessoal.



Agradeco ao meu professor orientador pelo auxilio na
realizacdo e conclusfio deste trabalho, & minha avé
Terezinha por todo o apoio e carinho, a0 meu noivo
Rafael, aos meus futuros sogros Roberto e Teresinha, a
minha irmé@ Cristiane e a todos os meus familiares e
amigos que me ajudaram a chegar até aqui.



RESUMO

LORENZETTI, Fabiana. Internet Banking. 2003. (61f.).Trabalho de Conclusio de Estagio
(Graduagdo em Administracdo). Curso de Administragiio, Universidade Federal de Santa
Catarina, Floriandpolis, 2003.

O presente trabalho tem como objetivo analisar a utilizag@io do sistema de Internet Banking
entre os alunos do curso de Administragdo da UFSC, titulares de contas bancérias, a partir de
um estudo exploratorio-descritivo, privilegiando a abordagem quantitativa e o levantamento
de campo, através da coleta de dados primarios numa amostra probabilistica e aleatéria
simples. Os resultados alcangados com a pesquisa demonstram que a maior parte dos
estudantes tem utilizado raramente o atendimento pessoal das agéncias e semanalmente os
servicos de auto-atendimento. Entre os que utilizam o sistema de Internet Banking, a maioria
encontra as informacdes necessérias no site do banco para utilizar/adquirir servigos/produtos
pela Internet, utilizando a maior parte dos servigos on line disponiveis, apesar de 74,2% nunca
ter adquirido um produto bancéario pela Internet. Mais de 50% costuma utilizar o Internet
Banking semanalmente € em geral se sentem seguros com relagdo ao sistema. No entanto,
entre os estudantes que néo utilizam o Internet Banking, os principais motivos alegados foram
a falta de confianca na seguranga do sistema ¢ a preferéncia pela utilizagdo dos caixas
eletronicos. Dessa forma, pode-se constatar que o Internet Banking vem sendo utilizado como
complemento e ndo como substituto aos caixas eletronicos. Além disso, os bancos precisam
estar mais atentos para que os seus clientes consigam perceber a seguranca oferecida pelos
sites, bem como investigar os motivos que fazem com que somente uma pequena percentagem
de estudantes adquiram produtos bancérios pela Internet.

Palavras-chave: Tecnologia da Informagao, Internet Banking.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema e problema de pesquisa

Nos ultimos anos, as organizagdes tém procurado utilizar-se cada vez mais da
Tecnologia da Informagdo como uma poderosa ferramenta empresarial, passando a ter seus
produtos e servigos amplamente apoiados nessa tecnologia.

A nova realidade do mercado tem exigido das organizagSes significativos
investimentos em tecnologia ¢ um grande esforco para a assimilagdo e utilizagdo das
tecnologias referentes a comércio eletrdnico, no que diz respeito a sua operacionalidade e
estratégia competitiva.

Segundo Albertin (2000), a convergéncia de dinheiro, comércio e redes estéd
formando um mercado de consumo global, onde a questdo primordial em relagdo ao comércio
eletronico nfo € mais se ele ird acontecer, mas a velocidade ¢ amplitude com que ele ira
difundir-se. |

Nesse contexto, o setor bancirio também vem adotando solugdes Web. A
tecnologia para pagamento de contas via Internet Banking (I.B.), por exemplo, € infinitamente
mais sofisticada que qualquer aspecto do mercado de poucos anos atras.

Os bancos brasileiros, pioneiros na ampla utilizagdo de comércio eletrénico, ja
identificaram que o futuro esta na realizagdo de negdcios or line.

Assim sendo, ao final deste estudo, espera-se responder a seguinte questdo de

pesquisa:
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“Como o Internet Banking vem afetando a utilizacio dos caixas eletrénicos e
do atendimento pessoal das agéncias, no segmento pessoa fisica, considerando os alunos

do curso de Administragio da UFSC no 1° semestre de 2003?”

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a forma como o Internet Banking vem afetando a utilizagdo dos caixas
eletronicos € do atendimento pessoal das agéncias, no segmento pessoa fisica, considerando os

alunos do curso de Administragdo da UFSC no 1° semestre de 2003.
1.2.2 Objetivos especificos

Para que seja alcangado o objetivo geral apresentado, torna-se necesséario o
estabelecimento dos seguintes objetivos especificos:

a) Verificar se os estudantes tém deixado de utilizar o atendimento pessoal das

agéncias. e os caixas eletronicos devido a disponibilidade de servigos e

produtos bancérios na Internet;
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b) Constatar se os estudantes se sentem seguros na utilizag@io do sistema de
Internet Banking;
¢) Verificar se os produtos bancérios t€ém sido adquiridos através da Internet e

quais tipos de servigos/produtos costumam ser mais utilizados/adquiridos.

1.3 Justificativa

Nos tltimos anos, inimeras pesquisas tém sido realizadas na area de comércio
eletronico e tecnologias de informacfio. No entanto, apesar de ja existir todo um mercado
voltado para.o Internet Banking, poucos séo os trabalhos académicos que t€ém abordado esse
assunto especificamente.

Trata-se de um tema ainda carente de investigagdes e, portanto, podera ser util a
pesquisadores e estudantes em geral, bem como a todos os gestores do setor bancério.

Este estudo caracteriza-se pela oportunidade de conhecer o que o investimento em
tecnologia tem proporcionado para os clientes do setor bancério em geral em termos de
comodidade, seguranca e rapidez.

Os estudantes do curso de Administragdo da UFSC foram escolhidos como

publico alvo da presente pesquisa pela facilidade de acesso da pesquisadora.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Tecnologia da informacio, Internet e o setor bancario

Atualmente, a informac¢fio possui um papel significativo nas organizages,
desempenhando fung¢des fundamentais e estratégicas quanto a vantagem competitiva.

Rezende e Abreu (2000) conceituam a Tecnologia da Informagéo como recursos
tecnologicos € computacionais para geragdo e uso da informagfio e como todo e qualquer
dispositivo que tenha capacidade para tratar dados e/ou informagdes. Assim, a Tecnologia da
Informagio esta fundamentada nos seguintes componentes: hardware e seus dispositivos e
periféricos, soffware e seus recursos, sistemas de telecomunicagdes e gestdo de dados e
informacgées.

vSegundo Albertin ¢ Moura (1995), a importincia da Tecnologia da Informag&o
para as organizagles € inegavel, pois atualmente ela tem participado de toda atividade de
negécio de uma empresa que oferece um produto ou servico — desde a concepgdo,
planejamento e produgdio até a comercializa¢@io, distribuicdo e suporte, tornando-se um
componente critico do planejamento estratégico corporativo e da vantagem competitiva.

Albertin (1999) afirma que no novo contexto empresarial de globalizagdo, o setor
bancario continua sendo considerado um dos que mais investe em Tecnologia da Informago,
tendo seus produtos e servigos fundamentalmente apoiados nessa tecnologia. Ela esta

mudando a interacdo entre bancos e consumidores, especialmente através da Internet. O
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comércio eletronico ¢ considerado uma forma efetiva de estar presente em outros mercados,
assim como de aumentar sua presen¢a no mercado nacional.

Para Rezende e Abreu (2000), o grande beneficio que as organizagSes podem ter
com a Internet € a possibilidade de expandir o seu mercado. A ligag8o da empresa on line com
o resto do mundo tem um efeito multiplicador de oportunidades, contatos e também na
aquisi¢do de informagdes sobre avangos tecnolégicos, a um custo extremamente baixo. Isso

pode ser crucial para a defini¢do dos negdcios da empresa.

As novas tecnologias periodicamente resultam em significativas transformagdes na
sociedade e causam grandes mudangas de habitos e de comportamento. (...)
Verdadeiro fendémeno pelo curto espago de tempo desde seu surgimento e pela

grande velocidade de sua disseminagdo em quase todo o mundo, a Internet é um
novo meio de comunicacdo de massa que rivaliza com a televisio, o rddio e outros
veiculos de troca e difusdo da informagfio. Oferecendo ainda entretenimento,
negocios e servigos, sendo global e a0 mesmo tempo descentralizada, a rede permite
o recebimento macigo de informagfio por seus mithares de sites, a0 mesmo tempo
que propicia a comunicago entre as pessoas, de maneira individual, por meio do
correio eletrdnico. (PINHO, 2000, pag. 37)

Conforme Albertin (2000), a Internet e seus servigos basicos, tais como correio
eletronico e Web, tém criado um novo espago para a realizagdo de negdcios. Esse novo
ambiente tem fornecido para os agentes econdmicos — tanto para empresas como individuos —
canais alternativos para trocar informagdes, comunicar, distribuir diferentes tipos de produtos
€ servigos e iniciar transagdes comerciais.

Segundo Pinho (2000), no periodo de 1995 a 1998, a Internet tornou-se no pais
um dos maiores fendmenos mercadologicos de todos os tempos. Em apenas trés anos, o
namero de pessoas que acessam a rede mundial de suas casas e do trabalho cresceu mais de
4.000%. A Internet se consolidou no Brasil mais rapido do que em muitos outros paises.

Uma pesquisa do Instituto Datafolha realizada em julho de 1998, coloca o ramo

brasileiro da rede mundial de computadores em 8° lugar do mundo, superado apenas pelos
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Estados Unidos, Japdo, Canada, Gra-Bretanha, Alemanha, Australia e Suécia. O Brasil ¢
inclusive o 1° colocado no nimero de pessoas conectadas entre as nagdes em desenvolvimento
e estd a frente de outros paises do Primeiro Mundo que tém larga participagio na Internet
como Italia, Franga e Espanha.

De acordo com Albertin (1999), os bancos consideram que algumas das novas
aplicacdes da Tecnologia da Informagdio como o comércio eletrOnico, sdo fortemente
facilitadas e apoiadas pela infra-estrutura da Internet. Eles também prevéem que essa;s novas
aplica¢des serdio adotadas por uma grande quantidade de clientes € em volumes de transagdes
que justifiquem os investimentos que est3o sendo realizados.

No entanto, as aplicagdes da Tecnologia da Informagio tradicional e o
atendimento pessoal nas agéncias continuarfio existindo, seja por motivos culturais dos
clientes, seja por modelo de negécio. Ndo haverd substitui¢do completa, més sim
complementag@o e agregagdo de novos canais € novos produtos.

O autor afirma ainda que a tecnologia do comércio eletrdnico vem se
transformando num novo canal de vendas, principalmente para aqueles clientes que procuram
formas de evitar sua presenga fisica nas agéncias. Os bancos tém procurado utilizar a infra-
estrutura da Internet para oferecer acesso a seus produtos e servigos sem limite de localizacgio
e tempo, de forma mais facil e a um custo mais baixo.

Segundo Vieira (2003), os bancos estdo cobrando tarifas diferenciadas para atrair
os clientes para a Internet. Um DOC no Unibanco, por exemplo, custa R$ 10,00 no caixa da
agéncia e R$ 3,50 na Internet. Além disso, com o tempo, o cliente sei torna receptivo a
produtos mais complexos.

Conforme Manzoni Jr. (2003), um estudo da Federacio Brasileira dos Bancos
(Febraban) demonstra que a adesfo dos clientes aos servigos financeiros on line cresceu

14,6% em 2002. Segundo estes dados, o Brasil tinha 14,9 milhdes de usuarios de Internet
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Banking no final do ano passado, contra 13 milhdes em 2001 ¢ 6,8 milhdes em 2000. As
transa¢Oes bancarias também tiveram um avango de 177,9%, passando de 820 milhSes em
2001 para 2,7 bilhdes em 2002.

Porto (2003) afirma que pelo fato do Internet Banking estar disponivel “a qualquer
hora em qualquer lugar”, seria 16gico pensar que todos os clientes aproveitassem da mesma
forma a conveniéncia do Internet Banking_para realizar suas atividades bancérias. No entanto,
da mesma forma como ocorreu na adogio do auto-atendimento (caixas eletrénicos), ndo ¢ de
uma hora para outra que os clientes utilizarfo todos os servigos disponiveis na Web.

Segundo a autora, em qualquer processo de adog¢fo, seja produto, servigo ou
tecnologia, os consumidores podem ser segmentados em diferentes categorias, mas em todos

os modelos estdo presentes os inovadores e os resistentes.

Transportando estes dois segmentos para a analise do Internet Banking,
poderiamos supor que os correntistas que j4 realizam vérias transagdes, como por
exemplo, pagamento de contas, envio de DOC, aplicagbes ¢ resgates, sejam os
inovadores e 0s que apenas consultam saldo e extrato, os resistentes. E exatamente a
partir do entendimento do comportamento destes opostos que os bancos devem
trabalhar para incrementar a adoc@io dos servigos via Web. Uma forma de romper
com esta resisténcia ¢ a implantagio de sites com interfaces intuitivas e amigéveis,
ou seja, a usabilidade, focada na maneira como os clientes pensam e utilizam os
servigos, e ndo como os bancos acham que deveriam usar. (PORTO, 2003, p. 2)

Porto (2003) afirma ainda que, atualmente, grande parte dos correntistas acessam
os servicos on line apenas para consulta a saldos e extratos. O grande desafio que se apresenta
para os bancos ¢ transformar estes clientes em “realizadores de transagdes™. Além disso, ha,
inclusive, uma grande preocupacéo do setor bancario com relagfio a seguranga oferecida pelos
sistemas on line, sendo que novas solu¢des técnicas tém surgido assim que novas estratégias

de comércio eletrdnico tém sido implementadas.
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2.2 Seguranca na Internet

Segundo Tittel e Stewart (1997), a seguranca € um aspecto importante para
empresas e individuos, interessados particularmente no comércio eletrdnico, transmitirem
informa¢Bes sensiveis ou manter uma rede privada conectada a Internet. A seguranga ¢ o
meio, 0 processo € o método para conceder acesso satisfatorio a um sistema de computador e
simultaneamente impedir o acesso por outros. Todo sistema de computador ou método de
comunicagdo eletr6nico requer um conjunto exclusivo de medidas de seguranca e
configuracdes.

Pinho (2000) afirma que a seguranga na Web € uma questio da maior importancia,
especialmente‘ no que diz respeito as transagdes bancérias, compras com cartdes de crédito e
acesso a informagées confidenciais, pois quando uma informagdo ¢ enviada pela Internet, ela
passa por varios computadores antes de atingir o seu destino e estd sujeita a ser vista por

outras pessoas.

As grandes corporagdes investem cada vez mais dinheiro em tecnologias de
seguranca para as redes internas e a Internet, como firewall, Virtual Private Network,
criptografia, certificagfio digital, controle de acesso por smart card e biometria, além
de criar uma cultura que envolva e comprometa todos os funciondrios com a
seguranca dos dados da empresa. (PINHO, 2000, pag. 252)

Conforme Starlin € Novo (1998), a garantia da seguranga é um dos processos
bésicos e prioritarios para os usuérios de uma rede corporativa e para os sistemas e aplicativos
utilizados através desta. Esse processo apoia-se em tecnologias e métodos especificos, com o
objetivo de preservar as trés propriedades que definem a segufang:a de uma rede, ou seja, a

disponibilidade dos servigos e das informagdes, a integridade € a confiabilidade.
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Os autores afirmam ainda que o crescente interesse das empresas em se conectar a
Internet, atraidas pela possibilidade de usa-la para expansdo dos seus negdcios, tem trazido
uma série de preocupagdes em relagdo a seguranca dos dados. Na atualidade, onde a
informagéo se tornou um bem téo valorizado quanto o prdprio patrimdnio das organizagdes,
todos querem saber, antes de ingressar na Rede Mundial, qual é o grau de prote¢do para
manter suas redes longe do alcance de intrusos, especialmente aqueles que lidam com dados e

informag@es confidenciais, como € o caso do setor bancério.

As redes e os sistemas individuais podem manter um alto nivel de seguranga por
meio do uso de firewalls, proxies e vérios niveis de acesso por senha. H4 muito
falatdrio sobre pirataria e hackers que entram em sistema de computagdo restritos e
importantes. A maioria dos eventos relatados € proporcional ao dano ou acesso real
obtido por esses intrusos. Mas, mesmo assim, para cada crime informado pela midia
milhares de redes mantém um perimetro de seguranga impenetravel. (TITTEL E
STEWART, 1997, p. 55) '

Pinho (2000) destaca que as paginas seguras da Web trabalham com browsers
dotados de sistemas de seguranga para que ndo seja possivel ver a informacéo que esta sendo
transferida. Um servidor seguro mostra o desenho de um cadeado quando conectado pelo
Netscape ou Explorer. Outra maneira de verificar se o servidor é seguro consiste em observar
o enderego: caso aparega https:// em vez de http:/, o servidor usa o sistema de seguranga
Secure Sockets Layer (SSL). Esse tipo de protocolo foi criado pela Netscape em 1994 ¢
permite transa¢des comerciais pela Web, oferecendo trés servigos de segurancga: ci'iptograﬁa,
autenticag@o e integridade das informagdes.

De acordo com Albertin (2000, p. 174), a discusso sobre seguranga no comércio

eletrénico pode ser dividida em dois grandes grupos:
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Seguranca em cliente-servidor. Utiliza vdrios métodos de autorizagdo para ter
certeza de que somente os usudrios e programas vélidos terfo acesso a recursos de
informagdes, tais como bases de dados. Mecanismos de controle de acesso precisam
ser estabelecidos para assegurar que os usudrios autenticados apropriadamente terdo
acesso a somente aqueles recursos a que sdo autorizados. Tais mecanismos incluem
protec3o de senha, cartdes inteligentes criptografados, biometria e firewalls.

Seguranca de dados e transmissdo. Assegura a privacidade e confidencialidade em
mensagens eletronicas e pacotes de dados, incluindo a autenticagdo de usudrios
remotos nas transagdes em rede para atividades, tais como pagamentos on line. O
objetivo € inviabilizar qualquer tentativa de assumir uma outra identidade, enquanto
envolvida com correio eletrdnico ou outras formas de comunica¢iio de dados.
Medidas preventivas incluem codificaciio de dados utilizando varios métodos de
criptografia.

Conforme Pinho (2000), do ponto de vista técnico, muitos passos foram dados no
sentido de resolver os problemas de seguranga. Os numeros de um cartfo de crédito ou de
uma conta bancéria por exemplo, precisam ser protegidos para que ndo caiam nas mios de
aventureiros e criminosos eletronicos. A mensagem enviada pelo gerente de uma filial para a
matriz também néo pode correr o risco de chegar ao conhecimento de estranhos. Assim, os
métodos de seguranga visam garantir que somente pessoas autorizadas tenham acesso a
informagdes reservadas.

No entanto, a questdio mais importante € construir no consumidor a percepgdo de
seguranga, fazendo com que os clientes confiem efetivamente na seguranga dos sites. Se as
organizagGes néo conseguirem fazer com que seus clientes percebam a seguranga oferecida, a

venda de produtos através da Web pode se tornar mais dificil.

2.3 Produtos e servicos na Internet

Segundo Tapscott (1999), a possibilidade de comprar produtos sem sair de casa,

estd diminuindo a participagdo de mercado dos canais de distribuigdo tradicionais. Os sifes
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interativos desafiam os modelos convencionais de ponto-de-venda. Os bancos, assim como o
setor de entretenimento, por exemplo, conseguem captar e realizar um grande numero de
transacGes financeiras no mundo conectado & rede.

De acordo com Chleba (2000), a tecnologia interativa altera a maneira como as
empresas se relacionam, devido a disponibilidade de servigos on line aos clientes ¢ a
integragdo cada vez maior entre seus sistemas de informagfo e os sistemas baseados nas

tecnologias desenvolvidas para a Internet.

Quando me refiro & TI, falo dos meios que experimentamos no dia-a-dia, como
celulares, laptops e, € claro, a Internet. O resultado é que as pessoas podem enviar e
receber informagdes a qualquer momento. Isso muda o modo de selecionarmos,
compararmos € comprarmos produtos; agora ¢ o cliente quem inicia o processo de

z

selecdo, e ele pretende informar-se de maneira simples e imediata. Portanto, é
preciso criar uma experiéncia para as compras on line e outra para os locais de
venda... (SCHMITT, 2000, p. 82)

Conforme Normann (1993), um produto fisico pode ser claramente descrito em
termos de seus atributos (se ndo de suas fungdes): tamanho, partes, materiais ¢ assim por
diante. J4 um servigo ndo pode ser tdo facilmente especificado nem realmente demonstrado
antes da compra.

Polloni (2000) afirma que qualquer varejista sabe que um produto bem
apresentado sai mais rapido da prateleira. Na Web isso significa boas imagens, pregos claros e
informagdes completas dos produtos expostos. Também ndo se pode ignorar a localizacdo dos
produtos. Os clientes entram nas lojas atraidos pelos produtos expostos na vitrine. Na Web,
esses produtos ficam na primeira pagina.

De acordo com Rapp e Collins (1996), um servico, seja o de oferta para investir
dinheiro, fazer um seguro de vida ou trocar o 6leo do carro, ndo pode ser embalado e colocado
numa prateleira. Ele exige um tipo de marketing diferente daquele geralmente adotado por um

fabricante de produtos.
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Muitas industrias de servigo importantes — bancos, varejistas, companhias de
seguros, companhias aéreas, empresas de telecomunica¢Ses — ja transformaram totalmente a
maneira como interagem com seus clientes. Seus bancos de dados controlam um fluxo
constante de comunica¢des que maximizam vendas e contatos com seus melhores clientes,
por meio da World Wide Web.

Para os autores, ha trés tipos de anunciantes na Web: os que vendem um produto
ou um catalogo de produtos diretamente, os que buscam consolidar uma marca, e os que
combinam as duas fungdes (como uma companhia aérea, por exemplo, que estd a0 mesmo

tempo consolidando sua imagem de marca e vendendo passagens).

Para ter sucesso nas vendas, é necessaria uma equipe de vendedores bem treinada e
motivada. Na Web, isso pode ser feito com muito mais consisténcia e menos custo.
Os produtos e servigos oferecidos devem apresentar informagdes detalhadas, bem
como seus principais diferenciais em relagdo aos concorrentes, andlises de jornalistas
ou consumidores sobre sua qualidade e outras informagdes que possam ajudar o
cliente a decidir a compra mais rapidamente...Todo pds-venda deve estar disponivel
para consulta na Web, incluindo normas para a troca ou devolugéo de produtos,
dados cadastrais da rede de assisténcia técnica, perguntas e respostas mais fregiientes
(FAQ) e informativos periddicos por e-mail sobre novidades, langamentos etc.
(POLLONI, 2000, p. 219)

Segundo Sterne (2001), um Web site bem construido pode fornecer a informagéo
que um cliente deseja, quando e no detalhe que desejar. Os clientes podem responder as suas
proprias perguntas, em seu proprio tempo e por seus conteidos preferidos. A principio, a
economia de despesas seria a grande vantagem. No entanto, a verdadeira maravilha vem da
sensacdo intensificada da satisfacdo percebida pelo cliente, criando-se um lago mais forte de
lealdade e assegurando uma participagdo maior nos negocios do cliente. Afinal, um bom
servigo adiciona valor a qualquer produto, especialmente um servigo automatizado como a
Web proporciona.

Cespedes (1996) afirma que o valor de uma compra e o nivel de satisfacdo do

cliente sdo determinados por muitos elementos. Alguns se relacionam diretamente ao produto,
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como prego, caracteristicas de desempenho, padrdo de qualidade e especificagdes em relagio
as exigéncias do mercado. Os outros elementos sdo as atividades pré e pds-venda que agregam
valor ao item, mas néo sdo intrinsecas ao produto.

Para o autor, o produto que a empresa oferece ¢ o conjunto total de beneficios que
os clientes recebem ao comprar. Esses beneficios incluem o préprio relacionamento pessoal
que se desenvolve entre fornecedores e consumidores, possuindo valor intangivel, mas real.
No entanto, o conjunto de beneficios envolvidos em determinadas situagdes também pode
significar a auséncia de contatos pessoais, pois atualmente, diversas transagdes sdo realizadas
de modo mais eficiente por meio de sistemas automatizados como a Web. Assim, estar
préoximo do cliente ndo significa necessariamente o contato humano cortés ou a proximidade
fisica. Neste contexto, o beneficio do bom atendimento significa menos interagfio e mais valor
econdmico para as organizagdes e seus clientes.

Para Riley, Laiken e Williams (2001), grande parte da capacidade da Internet de
transformar os negécios e mercados, vem do poder que ela di aos consumidores — poder de
comparar produtos e pregos de forma rapida e abrangente, de configurar produtos e servigos a
seu gosto e de comprar na hora que quiser. Ao mesmo tempo, ao automatizar ou deslocar para
o cliente muitas atividades previamente executadas por funciondrios, a Internet reduz
drasticamente os custos de transag8o.

Conforme Sterne (2001), tornar a empresa mais facil para fazer negocio é a grande
vantagem competitiva de hoje. Os clientes esperam o melhor prego com um servigo rapido.
Eles esperam conseguir respostas em vez de ficarem esperando até o amanhecer. A razdo mais
importante do servigo a clientes baseado na Web é a possibilidade de oferecer disponibilidade
em tempo integral. Novas tendéncias em negécios pedem acesso 24 horas. Fornecer servigo

significativo o tempo todo é muito caro se ele depender completamente do ser humano.
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O servigo a clientes bem-sucedido sempre implica olhar para seus produtos, sua
empresa e seus métodos de servigo a clientes através dos olhos de seus clientes. O
cliente ndo se importa se sua empresa € organizada por linha de produto, unidade de
negécio ou dmbitos de influéncia politica. O cliente s6 quer sua pergunta respondida
ou problema resolvido. A tarefa mais importante para um construtor de servigo a
clientes na Web empreender é compreender o que o cliente desejara ver, perguntar e
obter da experiéncia. (STERNE, 2001, p. 39)

De acordo com Porto (2003), com a crescente utilizagdo da Internet para comprar
mercadorias e realizar transagdes bancarias, falou-se muito em desintermediagdo, que as lojas -
e as agéncias bancdrias estavam préximas do fim. Entretanto, como em outros setores, a
Internet tem sido encarada pelos consumidores como complementar aos outros meios de

acesso a produtos e servigos.

A vprincipal razio para a continuidade dos canais de marketing existentes e a
introdugdo de novos, como a Internet, é o fato de os clientes possuirem necessidades
diferentes, portanto buscam produtos e servigos diferentes e precisam de diferentes
formas para terem acesso a eles. {...) A nova estrutura de canal de marketing que
surgiu com a aplicacio comercial da Internet, deve ser encarada como complementar
as ja existentes. Isto sugere que os bancos desenvolvam estratégias integradoras das
agéncias bancérias com o Internet Banking. Outro fator importante para a aceitagio €
a confianga. Negocios sdo baseados na confianga entre duas partes, nio importando
se sio conduzidos pessoalmente, por telefone ou através da rede. Se o banco usar a
Web como mais do que uma ferramenta de comunica¢fio, a confianca € a
credibilidade entre as duas partes continuari a ser estabelecida, mantida e, até
refor¢ada, fora da rede. (PORTO, 2003, p. 2-3)

Ticoll (2001) afirma que nfio é o preco que domina a Internet; é a confianga.
Quando os clientes confiam num sife de compras, ficam muito mais propensos a compartilhar
informagdes pessoais com a empresa que o administra. Essas informagdes permitem a
empresa estabelecer um relacionamento mais intimo ¢ oferecer servigos adequados as
preferéncias individuais de cada comprador; o que, por sua vez, refor¢a a confianca e a
fidelidade dos clientes. Um circulo virtuoso desse tipo pode transformar-se numa vantagem
duradoura sobre os concorrentes.

Segundo o autor, muitas empresas se viram tentadas a separar seus negdcios de

Internet do resto de suas operagdes, na esperanga de aproveitar o entusiasmo dos investidores
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nas empresas ponto.com, ou a fim de captar o talento exigido para realizar atividades na rede.
No entanto, quando alguém se relaciona com uma empresa, nfo distingue uma transagéio na
Internet de uma realizada num ponto-de-venda fisico, ambas fazem parte da mesma
experiéncia com essa empresa. O que mudou ¢ a velocidade com a qual as empresas devem
melhorar seus produtos e servicos para conquistar a fidelidade dos clientes.

Porto (2003) destaca que em qualquer tipo de mercado, seja fisico ou virtual, é
importante manter o foco no cliente. N3o basta a implantacio do Internet Banking, se o banco
continua a oferecer os mesmos velhos servigos, sem preocupagdo com a qualidade no
atendimento.

No passado, a falta de informagdes fazia com que os clientes fossem fiéis por
necessidade, ndo por escolha. Agora, gracas & Internet, podem comparar as ofertas dos
fornecedores de bens e servicos em tempo real. Devido a isso, conquistar sua fidelidade néo é
apenas uma maneira de aumentar a rentabilidade, mas sim, uma estratégia fundamental para

garantir a sobrevivéncia das empresas.
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3 METODOLOGIA

Um trabalho cientifico requer tratamento metodolégico consistente, através de
procedimentos planejados, direcionando a busca de respostas ao problema de pesquisa. Este
capitulo contempla as orientagdes e procedimentos metodolégicos nos quais a -presente

pesquisa esta baseada.

3.1 Delineamento do estudo

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo descritivo-exploratdrio. Segundo Mattar
(1997), a pesquisa exploratéria € particularmente util quando se tem nogdo muito vaga do

problema de pesquisa.

Os estudos exploratérios ndo elaboram hipdteses a serem testadas no trabalho,
restringindo-se a definir objetivos € buscar maiores informagdes sobre determinado
assunto de estudo. Tais estudos tém por objetivo familiarizar-se com o fenémeno ou
obter nova percepcdo do mesmo e descobrir novas idéias. A pesquisa exploratéria
realiza descri¢Bes precisas da situacfio e quer descobrir as relagdes existentes entre
os elementos componentes da mesma. (CERVO E BERVIAN, 1996, p. 49)

Quanto ao fato de ser descritiva, justifica-se, conforme Cervo e Bervian (1996), por
observar, registrar, analisar e correlacionar fatos ou fendmenos (variaveis) sem manipulé-los.
Ela procura descobrir, com a preciséio possivel, a freqiiéncia com que um fendmeno ocorre,

sua relacfio e conexdo com outros, sua natureza e caracteristicas.



26

Mattar (1997) destaca que neste tipo de pesquisa o pesquisador precisa saber
exatamente o que pretende, ou seja, quem e (ou) o que deseja medir, quando e onde o fara,
como o fara e por que devera fazé-lo. A pesquisa descritiva € utilizada com o propésito de
descrever as caracteristicas de grupos, estimar a propor¢do de elementos numa populacio
especifica que tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos e descobrir ou
verificar a existéncia de relagdo entre variaveis.

Esta pesquisa privilegia ainda, a abordagem quantitativa, realﬁi\zando-se sob a forma de
| levantamento de campo, através do qual procura-se ter dados representativos da populagdo de
interesse, tanto em rela¢dio ao nimero de casos incluidos na amostra, quanto a forma de sua
inclusdo.

Segundo Albrecht e Bradford (1992), a pesquisa quantitativa utiliza a medi¢do
estatistica, permitindo verificar, com amostras representativas, as tendéncias ¢ fatores
subjetivos que aparecem na pesquisa qualitativa, a qual tenta descobrir o esquema de

referéncias da populagfo de pesquisa, através do retrato de seus valores e expectativas.

3.2 Populacio e.amostra

Para a coleta de dados desta pesquisa utilizou-se amostras da populagdo. Segundo
Mattar (1997), a populagdo de pesquisa pode ser definida como todos os casos que se
enquadram num conjunto de especifica¢les previamente estabelecidas. Ja4 a amostra €
qualquer parte de uma populagio. A idéia bésica de amostragem estd em que a coleta de dados
em alguns elementos da populacdo (unidades sobre as quais procura-se obter os dados) e sua

andlise podem proporcionar relevantes informagdes de toda a populagio.
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A populagio desta pesquisa inclui todos os alunos do curso de Administragdo da
UFSC no 1* semestre de 2003 (482 alunos no periodo matutino e 517 no periodo noturno,
totalizando 999 alunos, conforme dados fornecidos pelo DAE).

No que diz respeito a amostra, ela é do tipo probabilistica (aquela em que cada
elemento da populagdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado) e
aleatéria simples (todos os componentes da populagdo tém chances iguais de serem
selecionados). Seu tamanho define-se através da féormula para populagdes finitas apresentada
por Mattar (1997, p. 322), sendo que a distribui¢do dos dados sdo delineadas em proporg¢des

de ocorréncia ou ndo-ocorréncia, considerando-se um nivel de confiabilidade de 95%,

n = Z2NS?/ [e¥(N-1)+7257]

onde:

n =tamanho da amostra

Z = valor que depende do nivel de confiabilidade adotado — para 95%, Z =2
N = mimero de elementos da populagéo

S? = variincia da amostra, estimadora da varidncia da populagdo

e = erro maximo admitido

Como foi estimado admitir um erro maximo de 5%, tem-se:

n = (2)2 x 999 x (0,5) / [(0,05)* x (999-1) + (2)* x (0,5)’]

l n = 290 elementos |
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3.3 O processo de levantamento de dados

Segundo Kotler (1998), uma pesquisa exige o levantamento de dados secundarios,
primarios ou ambos. Os dados secundarios consistem de informac¢des que ja existem em
algum lugar, coletados com outro propdsito. J& os dados primérios sdo informagdes originais
reunidas com propdsito especifico.

O presente estudo vale-se, basicamente, de dados primarios e o instrumento utilizado
para a coleta desses dados é o questionario. A forma escolhida para registrar a maioria das
respostas € a fechada com multipla escolha. Mattar (1997) ressalta que as perguntas com
respostas multiplas facilitam a aplicagdo dos questionarios ¢ o processamento € a analise dos
dados, além dos pesquisados considerarem essas perguntas faceis e rapidas de responder,
apresentando assim, menos possibilidade de erros.

E importante ressaltar que realizou-se um pré-teste do instrumento de coleta de dados
antes do inicio da pesquisa. O modelo do questionario foi analisado pelo professor orientador
do trabalho de concluséo de estagio, por dois ex-alunos do curso de Administragdo da UFSC e
por um funciondrio do setor bancério. Entretanto, as opinides no alteraram a esséncia das
perguntas e respostas. Foram propostos apenas a corre¢do de erros ortograficos € o

ordenamento de algumas respostas.
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3.4 Processamento e analise dos dados

A pesquisa realizou-se no periodo de 12/05 a 21/05 e o processamento dos dados ap6s
a aplicagfio de todos os questionarios.

Para a transcri¢do dos dados da pesquisa desenvolveu-se uma planilha eletrdnica em
Excel. A partir desta planilha foram realizadas as tabulagdes simples e cruzadas. Assim, foi
possivel gerar graficos e tabelas que facilitaram a analise dos dados coletados, como podera

ser observado no capitulo seguinte.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Os resultados da pesquisa realizada entre os alunos do curso de Administragio da
UFSC, no que diz respeito a utilizagdo do sistema de Internet Banking, serdo apresentados a
seguir sob a forma de tabelas e graficos. Alguns dados estfo destacados com a cor vermelha
nas tabelas, devido a sua relevancia.

E importante ressaltar que para o calculo dos dados percentuais considerou-se, nas
questdes de 1 a 4 e de 15 a 19, o total de alunos entrevistados na pesquisa (290). Ja nas
questdes de 5 a 12, considerou-se apenas aqueles que utilizam o sistema de Internet Banking
(151 alunos).

Na questdo 13, o calculo de percentuais baseou-se nos entrevistados que ndo
utilizam o Internet Banking (139 alunos), somando-se a estes, 11 estudantes que utilizam
raramente o sistema, conforme a questdio 9, e que por este motivo responderam também a
questfo 13, totalizando assim, 150 entrevistados para esta questio.

O modelo do questionario aplicado entre os alunos encontra-se disponivel no

apéndice A.
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4.1 Utilizac#@o do sistema de Internet Banking

Na questfio 1, relacionada ao tempo de conta dos estudantes, pode-se observar
que a maior parte deles possui conta bancaria no periodo de 1 a 5 anos, conforme

demonstrado na tabela 1.

Tabela 1 — Tempo de conta bancéria

Respostas %
Menos de 1 ano 14,1
De 1 a 5 anos 59,0
Mais de 5 anos 26,9

Fonte: Dados primérios

Na questdo 5, que se refere ao tempo de utilizagdo do Internet Banking, observa-se
que a maior parte dos estudantes que utilizam o sistema, concentra-se no periodo de 1 a 5
anos, sendo consideravel também a percentagem dos que utilizam ha menos de 1 ano, como

apresentado na tabela 2.

Tabela 2 — Tempo de utilizagiio do 1.B.

Respostas %
Menos de 1 ano 29,8
De 1l a5 anos 65,6
Mais de 5 anos 4,6

Fonte: Dados primérios
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Estabelecendo-se um cruzamento da questo 1 com a 5, verifica-se através da
tabela 3 que entre os que possuem conta de 1 a 5 anos, a maioria utiliza o I.B. no mesmo

intervalo de tempo, mas grande percentagem o utiliza ha menos de 1 ano. Ja os que possuem

conta ha mais de 5 anos, utilizam o 1.B. a menos tempo.

Tabela 3 — Tempo de conta banciria e utilizaciio do L.B.

Contade Contaa

Conta a

Questio 5/1 menos de1 1 a5 anos mais deS
ano anos
7.3% 18,5% 4,0%

Utiliza 1.B. ha
menos de 1 ano
Utiliza I1.B.de 1 a 0,0% 42.4% 23,2%
5 anos
Utiliza 1.B. ha 0,0% 0,0% 4,6%
mais de 5 anos
Fonte: Dados primarios

Na questfio 2, relacionada a freqiiéncia de utilizagdo do atendimento pessoal das
agéncias (incluindo a fila do caixa), pode-se observar que raramente os estudantes tém

utilizado esses servigos, apesar de alguns ainda os utilizarem semanalmente ou mensalmente,

conforme demonstrado na tabela 4 e no gréfico 1.
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Tabela 4 — Freqiiéncia de utilizacio do atendimento pessoal

Respostas %
Semanalmente 11,4
Quinzenalmente 6,2
Mensalmente 14,1
Raramente 60,3
Nunca 7.9

Fonte: Dados primarios

{II Semanalmente M Quinzenalmente [JMensalmente B Raramente B Nunca

Gréfico 1: Freqiiéncia de utilizagdo do atendimento pessoal
Fonte: Dados primarios

Na questdo 3, que aborda a freqiiéncia de utilizagdo dos servigos de auto-
atendimento, os dados representam uma significativa utilizagdo dos caixas eletronicos pelos

estudantes, conforme pode ser observado na tabela 5 e no gréfico 2.
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Tabela 5 — Freqiiéncia de utilizagido dos caixas eletronicos

Respostas %
Semanalmente 74,5
Quinzenalmente 13,1
Mensalmente 6.9
Raramente 5.5
Nunca 0,0

Fonte: Dados primérios

l M Semanalmente M Quinzenalmente [0 Mensalmente B Raramente M Nunca

Gréfico 2: Freqiiéncia de utilizagdo dos caixas eletrénicos
Fonte: Dados primarios

Na questdo 4, relacionada a utilizagdo do sistema de Internet Banking, verifica-se

uma diferenca de aproximadamente 4 pontos percentuais entre os que utilizam e os que ndo

utilizam o sistema, de acordo com o que demonstra a tabela 6.
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Tabela 6 — Utilizacdo do 1.B.

Respostas %
Utilizam 1.B. 52,1
N3ao utilizam [.B. 47,9

Fonte: Dados primarios

J& a questdo 9 aborda a freqiiéncia de utilizagdo do 1.B., sendo que a maior parte

das respostas concentra-se na op¢éo “semanalmente”, conforme a tabela 7 e o grafico 3.

Tabela 7 — Freqiiéncia de utilizagéio do 1.B.

Respostas %
Semanalmente 63,6
Quinzenalmente 9.9
Mensalmente 13,9
Raramente 12,6

Fonte: Dados primarios

ESemanalmente [ Quinzenalmente 0 Mensalmente [ Raramente |

Gréfico 3: Freqiiéncia de utilizagdo do [.B.
Fonte: Dados primarios



36

Estabelecendo-se o cruzamento da questdo 3 (freqiiéncia de utilizag@o dos caixas
eletronicos) com a questéo 4 (utilizagdo do 1.B.) verifica-se através da tabela 8 e do grafico 4,
que a maior parte dos estudantes utiliza os caixas eletronicos semanalmente,

independentemente de utilizarem ou ndo o sistema de [.B.

Tabela 8 — 1.B. e freqiiéncia de utilizagdo dos caixas eletronicos

Questao 4/3 Sem. Quinz. Mens. Raram. Nunca
Utilizam L.B. 41,0% 6,9% 3,1% 1,0% 0,0%
Nio utilizam I.B. 33,4% 6,2% 3,8% 4,5% 0,0%

Fonte: Dados primarios

Sem. Quinz. Mens. Raram. Nunca

| MUtilizam LB. @ Nzo utilizam LB.

Griéfico 4: 1.B. e freqiiéncia de utilizagdo dos caixas eletrénicos
Fonte: Dados primarios

Através do cruzamento da questdo 3 (freqiiéncia de utilizagdo dos caixas
eletronicos) e 9 (freqiiéncia de utilizagdo do 1.B), é possivel observar nitidamente na tabela 9 e

no grafico 5 que entre os estudantes que acessam o Internet Banking semanalmente, a grande
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maioria também utiliza os caixas eletronicos no mesmo intervalo de tempo. Essa freqiiéncia se
repete também entre aqueles que utilizam o [.B. quinzenalmente, mensalmente e raramente.
Dessa forma, é possivel constatar que o I.B. ainda é usado como um complemento

e ndo como um substituto aos servigos bancarios de auto-atendimento.

Tabela 9 — Freqiiéncia de utilizagéio do I.B. e dos caixas eletronicos

Questio 9/3 Utilizam  Utilizam  Utilizam Utilizam  Utilizam
Cxs. Elet. Cxs. Elet. Cxs. Elet. Cxs. Elet. Cxs. Elet.

Sem. Quinz. Mens. Raram. Nunca

Acessam L.B. 52,3% 7.3% 2,0% 2,0% 0,0%
Semanalmente

Acessam L.B. 6.0% 2,6% 1.3% 0,0% 0,0%

Quinzenalmente

Acessam L.B. 10,6% 0,7% 2,6% 0,0% 0,0%
Mensalmente

Acessam L.B. 9,9% 2,6% 0,0% 0,0% 0,0%

Raramente

Fonte: Dados primdrios

Utilizam Cxs. Utilizam Cxs. Utilizam Cxs. Utilizam Cxs. Utilizam Cxs.
Elet. Sem. Elet. Quinz. Elet. Mens.  Elet. Raram.  Elet. Nunca

@ Acessam [.B. Semanalmente @ Acessam 1.B. Quinzenalmente
O Acessam 1.B. Mensalmente Acessam [.B. Raramente

Grafico 5: Freqiiéncia de utilizag@o do 1.B. e dos caixas eletronicos
Fonte: Dados primérios
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A questdo 13, com o objetivo de investigar os principais motivos pelos quais
muitos estudantes ndo costumam utilizar o I.B., foi respondida por aqueles que néo utilizam o
I.B., conforme apresentado na questdo 4, e por 11 estudantes que utilizam “raramente” o
sistema, de acordo com a questdo 9.

Pode-se verificar através da tabela 10 e do grafico 6, que os dois principais
motivos apontados foram: a falta de confianga na seguranca do sistema e a preferéncia pela
utiliza¢do dos caixas eletronicos.

E importante ressaltar que o somatério das respostas ultrapassa 100%, pois cada

entrevistado poderia assinalar mais de uma alternativa.

Tabela 10 — Motivos de néo utilizagio do 1.B.

Respostas %
Néo confia na Seguranca 34,7

Nao tem acesso a Internet 2,7
Desconhece o sistema 14,0
Prefere o atend. pessoal 13,3
Prefere usar os cxs eletron. 55,3

Outros 12,0
Fonte: Dados primarios
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@ N3o confia na seguranga @ Nao tem acesso a Internet O Desconhece o sistema
Prefere o atend. pessoal M Prefere usar os cxs. eletronicos @ Outros

Grafico 6: Motivos de ndo utilizagdo do 1.B.
Fonte: Dados primarios

4.2 Seguranca

No que diz respeito a seguranga oferecida pelo sistema de Internet Banking, é
possivel observar que a0 mesmo tempo em que muitos entrevistados deixam de utilizar o
sistema por se sentirem inseguros, conforme apresentado anteriormente, a maior parte dos
estudantes que utilizam o sistema se sentem seguros ou muito seguros, de acordo com a

questdo 10 (tabela 11 e grafico7).
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Tabela 11 — Seguranca na utilizag¢do do L.B.

Respostas %
Muito seguro 21,2
Seguro 68,2
Pouco seguro 7,9
Inseguro 2.6

Fonte: Dados primarios

1IIMuito seguro M@ Seguro O Pouco seguro @ InseguroJ

Grafico 7: Seguranga na utilizagdo do 1.B.
Fonte: Dados primarios

Na questdo 11, com o objetivo de verificar se os estudantes deixam de realizar
alguma transagdo através do [.B., com receio da seguranga, pode-se observar que a maior parte
ndo deixa de realizar nenhuma transagdo, conforme a tabela 12.

Entre os 13,2% que responderam ‘“sim”, a transagdo mais citada foi a de

“transferéncia bancaria”.
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Tabela 12 — Deixam de realizar transagées bancarias

Respostas %
Sim 13,2
Nao 86,8

Fonte: Dados primérios

Estabelecendo-se o cruzamento entre as questdes 10 e 11, verifica-se que a maior
parte dos estudantes que ndo deixam de realizar nenhuma transagéio através do I.B. se sentem
seguros ou muito seguros, enquanto ocorre o inverso entre aqueles que deixam de realizar
alguma transagdo — a maior parte destes se sentem inseguros ou pouco seguros, conforme

demonstrado na tabela 13 e no gréfico 8.

Tabela 13 — Transacdes bancarias/Seguranca

Questdo 11/10 Muito Seguro Pouco  Inseguro

Seguro Seguro
Sim 2,0% 2,0% 6,6% 2,6%
Nio 19,2% 66,2% 1,3% 0,0%

Fonte: Dados primarios
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Grafico 8: Transagdes bancarias/Seguranga
Fonte: Dados primarios

4.3 Servicos e produtos

Na questdo 6, que se refere a freqii€ncia com que os estudantes encontram as
informagdes necessarias no site do banco para utilizar/adquirir servigos/produtos pela Internet,
observa-se que a grande maioria costuma encontrar as informagdes necessarias, de acordo

com o que se apresenta na tabela 14 e grafico 9.
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Tabela 14 — Informacgées sobre servicos/produtos no site do banco

Respostas %
Sempre 29.1
Geralmente 45,0
As vezes 15,2

Raramente 5.3

Nunca 5.3

Fonte: Dados primérios

M Sempre M Geralmente O As vezes M Raramente M Nunca ‘

Grafico 9: Informagdes sobre servigos/produtos no sife do banco
Fonte: Dados primarios

Na quest@o 7, constata-se os servigos bancarios mais utilizados pelos estudantes

através da Internet, conforme demonstrado na tabela 15 e no grafico 10.

Os 3% que responderam “outros”, referem-se a recarga de celular pré-pago. Assim

como na questdo 13, o somatorio das respostas ultrapassa 100%.



Tabela 15 — Servicos mais utilizados através do 1.B.

Respostas %
Saldos/Extratos 94,0
Pgto de contas 39,7
Transferéncias 49.0

Desbloqueio taldo 8,6
Outros 2.6

Fonte: Dados primarios

[I Saldos/Extratos M Pgto de contas [ Transferéncias M Desbloqueio taldo B Outros

Grafico 10: Servigos mais utilizados através do 1.B.
Fonte: Dados primarios
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Na questdo 8, referente a aquisicdo de produtos bancérios através da Internet,

verifica-se que a maior parte dos estudantes (74,2%) nunca adquiriu produtos, conforme pode

ser observado na tabela 16 e no grafico 11.
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Tabela 16 — Aquisi¢iio de produtos através do 1.B.

Respostas %

Titulo de Capitalizagdo 53
Seguro 2,6
Previdéncia Privada 0,0
Empréstimo 5.3
Aplicagoes 18,5
Outros 0,0
Nunca adquiriram prod.  74.2

Fonte: Dados primérios

@ Tit. Capitalizagdo @ Seguro O Prev. Privada Empréstimo
@ Aplicagoes @ Outros Nunca adquiriram prod.

Gréfico 11: Aquisicdo de produtos através do I.B.
Fonte: Dados primarios

Devido a expressiva percentagem constatada realizou-se diversos cruzamentos
desta questdo com questdes relacionadas ao tempo de conta, a freqiiéncia de utilizagdo dos
caixas eletronicos, as informagdes que os sifes bancarios disponibilizam, a freqiiéncia de

utilizacdo do L.B., a seguranga oferecida pelo sistema, a renda individual, entre outras. No
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entanto, em nenhum destes cruzamentos surgiu informagéo relevante que pudesse explicar os
motivos pelos quais os estudantes nfo costumam adquirir produtos bancérios pela Internet.

No que diz respeito aqueles que adquirem produtos, € importante ressaltar que a
maior parte dos estudantes sdo do sexo masculino (questdo 15); geralmente encontram as
informagdes necessarias no site do banco (questfio 6); utilizam semanalmente o I.B. (questéo
9); sentem-se seguros ou muito seguros em relagéo ao sistema (questdo 10) e possuem renda
acima de R$ 400,00 (questdo 19), conforme demonstrado nas tabelas 17, 18, 19, 20 e 21,

respectivamente.

Assim como nas questdes 13 e 7, o somatério das respostas ultrapassa 100%.

Tabela 17 — Sexo/Aquisi¢ido de produtos bancarios

Questio 15/8 Titulo  Seguro Prev. Emprést. Aplic.c. @ Outros Nunca

Capitaliz. Privada adquiriu
Masculino 2,6% 2,6% 0,0% 4,6% 15,9% 0,0% 37,1%
Feminino 2,6% 0,0% 0,0% 0,7% 2,6% 0,0% 37,1%

Fonte: Dados primérios

Tabela 18 — Informacdes do site/Aquisiciio de produtos bancdrios

Questio 6/8 Titulo  Seguro Prev. Emprést. Aplic.c. Outros Nunca

Capitaliz. Privada adquiriu
Sempre 2,6% 0,0% 0,0% 3,3% 5,3% 0,0% 19,9%
Geralmente 2,0% 2,0% 0,0% 0,7% 9,9% 0,0% 33,1%
As vezes 0,7% 0,7% 0,0% 1,3% 2,6% 0,0% 11,3%
Raramente 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7% 0,0% 4,6%
Nunca 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,3%

Fonte: Dados primérios
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Tabela 19 — Freqiiéncia de utilizaciio do I.B./Aquisi¢dio de produtos bancarios

Questio 9/8 Titulo  Seguro Prev. Emprést. Aplic. Outros Nunca
Capitaliz. Privada adquiriu
Semanalmente 4,6% 1,3% 0,0% 3.3% 15,2% 0,0% 43,0%
Quinzenalmente  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 0,0% 7,9%
Raramente 0,0% 0,7% 0,0% 2,0% 1,3% 0,0% 11,3%
Nunca 0,7% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 11,9%

Fonte: Dados primérios

Tabela 20 — Segurang¢a/Aquisi¢io de produtos bancarios

Questao 10/8 Titulo  Seguro Prev. Emprést. Aplic. Outros  Nunca

Capitaliz. Privada adquiriu
Muito Seguro 2,0% 0,7% 0,0% 1,3% 6,6% 0,0% 13,2%
Seguro 2,6% 1,3% 0,0% 4,0% 10,6% 0,0% 52,3%
Pouco Seguro 0,7% 0,7% 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 6,0%
Inseguro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6%

Fonte: Dados primérios

Tabela 21 — Renda individual/Aquisic¢do de produtos bancarios

Questio 19/8 Titulo  Seguro Prev. Emprést. Aplic. Outros Nunca
Capitaliz. Privada adquiriu

Até 400,00 0,0% 0,0% 0,0% 0,7% 2,0% 0,0% 17,2%

De 401 2 1000,00 3.3% 0,0% 0,0% 0,7% 9,3% 0,0% 30,5%

Mais de 1000,00 0,7% 2,6% 0,0% 4,0% 5,3% 0,0% 14,6%

Nio possui renda 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 0,0% 11,9%

Fonte: Dados primérios

A questdo 12 verifica se hd algum servigo/produto bancario que os estudantes

gostariam de utilizar/adquirir através da Internet e ainda néo € possivel.
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Conforme demonstrado na tabela 22, a maior parte dos estudantes respondeu

ndo”. Entre os 7,9% que responderam “sim”, os produtos/servigos mais citados foram:

compra de agdes, impressdo de cheques e saque.

Tabela 22 — Servicos/produtos bancirios nio disponiveis

Respostas %
Sim 19
Nao 92,1

Fonte: Dados primarios

4.4 Perfil dos estudantes

Na questéo 15 (sexo) observa-se que existe uma diferenga de aproximadamente 14
pontos percentuais entre 0 numero de estudantes do sexo masculino e feminino, conforme

demonstrado na tabela 23.

Tabela 23 — Sexo

Respostas %
Masculino 57,2
Feminino 42.8

Fonte: Dados primérios
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Na questdio 16 (idade) verifica-se que a maior parte dos estudantes possui idade
entre 21 e 30 anos. Uma grande percentagem também possui menos de 21 anos, de acordo

com a tabela 24.

Tabela 24 — Idade

Respostas %
Até 20 anos 35,9
De 21 a 30 anos 57,9
Acima de 30 anos 6,2

Fonte: Dados primarios

Na questdo 17 (periodo do curso) observa-se uma diferengca de 11 pontos
percentuais entre os estudantes do periodo matutino e noturno. E importante ressaltar que na

populagdo total de alunos do curso, essa diferenga € de 3,6 pontos percentuais.

Tabela 25 — Periodo do curso

Respostas %
Matutino 44,5
Noturno 55.5

Fonte: Dados primarios

Estabelecendo-se o cruzamento da questdo 4 (utilizagdo do I.B.) com a 17

verifica-se que, enquanto a maior parte dos alunos que se encontra no periodo matutino néo
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utilizam o I.B., o inverso acontece no periodo noturno, conforme pode ser observado na tabela

26.

Tabela 26 — Utiliza¢do do 1.B/Periodo do curso

Questao 4/17 Matutino Noturno
Utilizam L.B. 16,9% 35,2%
Nio utilizam L.B. 27,6% 20,3%

Fonte: Dados primérios

Na questéo 18 verifica-se que a distribui¢@o dos estudantes entrevistados entre as
fases do curso foi praticamente uniforme, existindo uma leve predominéncia entre a 7* ¢ 9°

fase, mas nada muito significativo, conforme apresentado na tabela 27.

Tabela 27 — Fase do curso

Respostas %
Entre 12 e 3* 29,3
Entre 4% e 6* 31,0
Entre 72 ¢ 9* 39,7

Fonte: Dados primérios

Na questdo 19 (renda individual) pode-se afirmar que, em geral, mais de 50% dos

entrevistados possuem renda acima de R$ 400,00, de acordo com a tabela 28 e o grafico 12.
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Tabela 28 — Renda individual

Respostas %

Até 400,00 20,7
401,00 a 1000,00 41,0
Mais de 1000,00 18,3
Nao possui renda 20,0

Fonte: Dados primarios

’IAté 400,00 MDe 401,00 a 1000,00 00 Mais de 1000,00 ENao possui rendi]

Grafico 12: Renda individual
Fonte: Dados primérios

Estabelecendo-se o cruzamento entre a questdo 19 e 9 (freqiiéncia de utilizagdo do
I.B.), observa-se que a maior parte dos estudantes que acessam o [.B. semanalmente, sdo

aqueles que possuem renda acima de R$ 400,00, conforme pode ser observado na tabela 29.
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Tabela 29 — Freqiiéncia de utilizacio do 1.B. e renda individual

Questio 9/19  Até 400,00 De 400,00 Mais de Nao possui
a 1000,00 1000,00 renda

Acessam L.B. 9,3% 31,1% 17,9% 5,3%
Semanalmente

Acessam 1.B. 1,3% 4,0% 2,6% 2,0%

Quinzenalmente

Acessam 1.B. 2,0% 4,0% 2,6% 5,3%
Mensalmente

Acessam L.B. 6,6% 2,6% 1,3% 2,0%

Raramente

Fonte: Dados primérios

Através dos dados coletados na pesquisa e das informagdes geradas a partir de sua
analise, pode-se chegar as seguintes conclusdes em relagdo aos objetivos iniciais deste

trabalho:

a) Os servigos de atendimento pessoal das agéncias (incluindo a fila do caixa)
tém sido pouco utilizados pelos estudantes. No entanto, os servigos de auto-
atendimento (caixas eletronicos) tém sido utilizados freqiientemente, tanto
entre aqueles que acessam ou ndo o Internet Banking. Dessa forma, pode-se
constatar que o I.B. é um complemento aos demais servigos bancérios e que
muitos estudantes (47,9%, conforme a questdio 4) ainda nfo adotaram essa
tecnologia.

b) No que diz respeito a seguranca oferecida pelo Internet Banking, € possivel
observar que entre os estudantes que ndo acessam o 1.B., a falta de confianca
na seguranga do sistema ¢ um dos principais motivos, de acordo com a questéo

13, enquanto entre aqueles que acessam o 1.B., mais de 85% se sentem seguros
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ou muito seguros em relagdo ao sistema, conforme demonstrado na questio
10.

Entre os estudantes que utilizam o L.B., verifica-se que os servigos bancarios
disponibilizados no sistema costumam ser bastante utilizados, principalmente
a consulta a saldos e extratos e as transferéncias bancarias, conforme
apresentado na questdo 7. No entanto, 74,2% dos estudantes nio adquirem
produtos bancérios através da Internet, conforme discutido na questdo 8.
Portanto, seria interessante a realizagdo de uma nova pesquisa para tentar
investigar os motivos desta expressiva percentagem que o presente trabalho

ndo conseguiu contemplar.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise dos resultados apresentados no desenvolvimento do trabalho,
algumas observagdes finais se fazem relevantes.

A primeira refere-se a diferenca de apenas 4 pontos percentuais entre os
estudantes do curso de Administracdo que utilizam o Internet Banking (52,1%) e aqueles que
ndo utilizam (47,9%).

Entre os que ndo acessam o [.B., os principais motivos alegados foram a falta de
confianca na seguranca do sistema e a preferéncia pela utilizagdo dos caixas eletronicos.
Quanto aqueles que acessam o sistema, a maioria ainda utiliza os caixas eletrénicos com a
mesma freqiiéncia do Internet Banking. No entanto, € importante ressaltar que a presente
pesquisa ndo considerou a forma de utilizagdo dos caixas eletronicos, pois alguns servigos
como depositos e saques ainda ndo estdo disponiveis na Internet.

Apesar dessa limitagdo da pesquisa, os resultados obtidos retratam o pensamento
de alguns autores como Albertin (1999), que afirma que as aplicagdes da Tecnologia da
Informac@o tradicional e o atendimento pessoal das agéncias continuariam existindo por
motivos culturais dos clientes, ndo havendo substitui¢do completa, mas sim complementagéo
e agregacdo de novos canais, como € o caso do Internet Banking.

Porto (2003) também afirma que da mesma forma que ocorreu na adog¢do do auto-
atendimento, ndo ¢ de uma hora para outra que os clientes utilizarfio os servigos disponiveis
na Web, pois muitos ainda se sentem inseguros para experimentar algo novo. No entanto,

através de um estudo da Febraban, Manzoni Jr. (2003) ressalta que a tendéncia no Brasil € de
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crescimento em relagdo ao niimero de usuarios de Internet Banking e ao volume de transacdes
bancarias realizadas na Internet.

A segunda observagdo diz respeito aos estudantes que deixam de utilizar o
Internet Banking com receio da seguranca. Sdo estes clientes que merecem a atengdo do setor
bancério, pois conforme destacado por Pinho (2000), o mais importante é construir no
consumidor a percep¢do de seguranca, fazendo com que eles confiem efetivamente na
seguranga dos sifes. Dessa forma, a preocupagdo em investir nas tecnologias de seguranca
para o sistema de I.B. ndo € suficiente. Os bancos precisam estar atentos, principalmente, aos
investimentos na area de Marketing, para conseguirem fazer com que seus clientes percebam a
seguranga oferecida.

E importante ressaltar ainda, que nessa pesquisa ndo foi possivel analisar os
motivos pelos quais grande percentagem dos estudantes ndo se sentem seguros para utilizar o
Internet Banking, sendo que este fato constitui um possivel novo problema para a realizagdo
de futuras pesquisas.

A ultima observagéo refere-se aos servigos e produtos bancarios. De acordo com
Porto (2003), grande parte dos correntistas acessam 0s servigos on line apenas para a consulta
de saldos e extratos. Todavia, verificando-se os resultados da pesquisa, constata-se que entre
os estudantes de Administra¢do que utilizam o I.B., a grande maioria ja utiliza diversos outros
tipos de servicos como pagamento de contas, transferéncias e desbloqueio de taldo de
cheques, apesar da maior parte deles nunca ter adquirido um produto bancério através da
Internet conforme examinado na apresentagéo e analise dos dados.

Este estudo realizado entre estudantes de um tnico curso da Universidade Federal
de Santa Catarina deve ser visto apenas como um estudo piloto, sendo que os bancos podem
ter interesse em buscar a opinido de uma populagdo mais representativa da totalidade de sua

clientela, o que certamente assumiria dimensdes demasiadamente grandes em comparagdo
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com este trabalho de conclusdo de estagio. Fica, portanto, esta recomendagdo ao setor

bancério em geral.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

60



nesquisa estd sendo realizada por uma formanda do curso de Administragdo da UFSC, com a finalidade de analisar a
1 como a utilizagdo do Internet Banking vem afetando o relacionamento Cliente x Banco, no que diz respeito aos
s do curso de Administragdo, titulares de contas bancdrias. Todas as informagdes fornecidas sdo sigilosas, pois os dados
ipresentados serdo utilizados apenas como fonte de informagdes para atingir o objetivo do trabalho académico.

[4 quanto tempo vocé possui conta em banco?
Vlenos de 1 ano () Mais de 5 anos
Je 1a5 anos

‘om que freqiiéncia vocé costuma utilizar o
tendimento pessoal de sua agéncia (incluindo a fila
0 caixa)?

Semanalmente () Raramente
Juinzenalmente ( ) Nunca
Viensalmente

. quanto aos servicos do auto-atendimento (caixas
letronicos)? Com que freqgiiéncia vocé costuma
tiliza-los?

semanalmente ( ) Raramente
duinzenalmente () Nunca
Miensalmente

‘océ realiza transagdes bancdrias através do
istema de Internet Banking? (Se a sua resposta for
nido”, pule para a questio 13)

Sim ( ) Nio
14 quanto tempo vocé utiliza esse sistema?

Menos de 1 ano () Mais de 5 anos
De 1 a5 anos

/océ costuma encontrar as informacdes necessarias
o0 site do banco para utilizar/adquirir algum
ervigo/produto pela Internet?

Ssempre () Raramente
;}eralmente ( ) Nunca
As vezes

Juais servicos bancéarios vocé mais utiliza através
a Internet?

saldos/Extratos

>agamento de contas
[ransferéncias

Desbloqueio de taldo de cheque
Jutro:

‘océ ja adquiriu algum produto bancario através
0 Internet Banking? Quais?

[itulo de capitalizagdo

Seguro

>revidéncia Privada

“mpréstimo

Aplicagdes (fundos, agdes, cdb...)

Jutro:

Nunca adquiri produtos através da Internet

9. Com que freqiiéncia vocé costuma utilizar o sistema
de Internet Banking?

() Semanalmente () Mensalmente
() Quinzenalmente ( ) Raramente

10. Como vocé se sente em relacio a seguranca
oferecida pelo Internet Banking?

() Muito seguro
() Seguro

() Pouco Seguro
( ) Inseguro

11. Vocé deixa de realizar alguma transa¢io bancaria
através do Internet Banking com receio da
seguranca oferecida pelo site?

() Sim. Qual?
() Néo.

12. Existe algum servico/produto bancirio que vocé
gostaria de utilizar/adquirir através da Internet, e
ainda nio é possivel? Qual?

() Sim. Qual?
() Nso.

13. Caso vocé nio costume utilizar o sistema de
Internet Banking, aponte os principais motivos:

) N&o confia na seguranga do sistema
) Néo tem acesso a Internet

) Desconhece o sistema

) Prefere o atendimento pessoal

) Prefere utilizar os caixas eletronicos
) Outro:

14. Nome do entrevistado:

15. Sexo: ( )M ( )F
16. Idade:

( ) Até 20 anos
() Acima de 30 anos

() De 21 a 30 anos

17. Periodo do curso:

( ) Matutino ( ) Noturno

18. Fase do curso:

( )Entre1?e3* ( )Entre4*e6* ( )Entre7°e9?
19. Renda individual:

() Até 400,00
() 401,00 a 1.000,00

() Mais de 1.000,00
() Néo possui renda

Obrigado pela colaboracéo!



