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RESUMO

O numero de utilizadores do servico de Internet Banking tem vindo a crescer em
Portugal. A qualidade na prestacdo de servicos € um fator muito importante para a
sobrevivéncia e sucesso das empresas. Por estes motivos, os Bancos tém aumentado a
sua preocupacdo com a qualidade da informacdo e dos servigos disponibilizados nos
seus websites. Niveis elevados de qualidade garantem resultados positivos,
diferenciacdo entre as Instituicbes Bancérias, satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. A
presente dissertacdo propde-se desenvolver uma metodologia para avaliar a qualidade
do servico de E-banking de um qualquer tipo de Banco, integrando o modelo
SERVQUAL, o modelo de Kano e o método Quality Function Deployment (QFD), num
unico modelo. O principal objetivo foi apresentar um modelo de integracdo que
contribuisse para um melhor entendimento da “voz do cliente” e para uma melhoria das
performances dos Bancos. Para ajudar a desenvolver o modelo integrado, foi realizada
uma revisdo da literatura sobre os principais conceitos deste tema e uma analise critica
dos estudos ja elaborados sobre esta tematica. A metodologia aqui proposta sugere uma
alteracdo na ordem de aplicacdo dos modelos SERVQUAL e Kano. Propde aplicar, em
primeiro lugar, o modelo de Kano, em vez do SERVQUAL, para identificar as
expectativas dos clientes. Depois, propde avaliar as percecdes dos clientes através do
SERVQUAL mas, com modificages na sua estrutura basica. Por fim, a construcdo da
“Casa da Qualidade” € determinante para saber quais 0s aspetos que devem ser
melhorados no servigo de Internet Banking.

Palavras-chave: Internet Banking, Qualidade de Servico, SERVQUAL, Modelo de
Kano, QFD
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ABSTRACT

The number of users of Internet Banking service has been growing in Portugal. The
quality in service delivery is a very important factor for the survival and success of
firms. For these reasons, banks have increased their concern about the quality of
information and services available on their websites. High quality levels assure positive
results, differentiation between the Banking Institutions, customer satisfaction and
loyalty. The present study proposes a methodology for assessing e-banking service
quality in any bank type, integrating SERVQUAL, Kano’s model and Quality Function
Deployment (QFD) into a single model. The main objective is to present a model of
integration that can contribute to better understanding the “voice of the customer” and
to improve banks’ performances. To help develop the integrated model, a literature
review on the key concepts and models, and a critical analysis of existing integrative
models were both conducted. The methodology proposed here suggests a change in the
order of application of SERVQUAL and Kano models. First, the Kano model is applied
instead of SERVQUAL to identify customer expectations. Then, the customer
perceptions are evaluated through SERVQUAL, but with modifications in their basic
structure. Finally, the construction of the “House of Quality” is determinant to know

which aspects that should be improved in the Internet Banking service.

Keywords: Internet Banking, Service Quality, SERVQUAL, kano’s Model, QFD
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Capitulo 1 - INTRODUCAO

1.1. O contexto da investigacao

O progresso das tecnologias de informacéo e a profunda disseminagédo da Internet, que
ocorreram nos Ultimos anos, levaram a um conjunto de mudangas na sociedade. O uso
das tecnologias de informacgdo e comunicacdo nao tem parado de crescer. Elas estao
constantemente presentes na vida quotidiana, pois existe cada vez mais pessoas a

lidarem com as mesmas, quer em casa, quer na escola/universidade ou no trabalho.

A Internet € uma das principais tecnologias, sendo mesmo a principal, para a
disseminagdo da informacdo e comunicagdo. Em Portugal, tem aumentado
progressivamente o nimero de utilizadores da Internet, como fonte de informacéo e
como forma de fazer negdcio, quer a nivel individual quer empresarial (Lindon,

Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2004).

Para as empresas, a Internet constitui uma poderosa ferramenta de marketing nas duas
vertentes: como canal de distribuicio e como meio de comunicacdo (Brochand,
Lendrevie, Rodrigues, Dionisio, 1999). Num ambiente cada vez mais concorrencial
devido a globalizacdo e com o aumento do numero de utilizadores, a Internet,
nomeadamente o website de cada empresa, desempenha um papel fundamental, tanto na
Gtica do cliente como na das empresas, na relagdo com os seus mercados. Pode-se dizer
que um website é o cartdo de visita de uma empresa e devera incentivar os utilizadores a
visita-lo (Brochand et al., 1999).

Trata-se de um lugar onde as empresas ddo a conhecer aos consumidores 0S Sseus
produtos e servicos, de forma mais completa do que os media tradicionais, além de
darem a possibilidade de efetuar compras ou encomendas.

O setor bancério, a semelhanca de qualquer outro setor, tem vindo a acompanhar estas
tendéncias inovadoras. O Internet Banking ou Banco Virtual tornou-se uma componente
importante do negdcio bancario. Muitas pessoas tém trocado a agéncia fisica por
transacdes via Internet. Como tal, a preocupacdo com a qualidade da informacgéo e dos
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servicos disponibilizados nos websites tem aumentado. A explosédo da Internet levou
muitas empresas a possuir, simplesmente, um site na Web, em vez de desenvolver um
modelo de negdcio de comércio eletrénico apropriado. Assim, o nivel de qualidade dos
servicos tornou-se um fator cada vez mais importante para 0 sucesso e sobrevivéncia do
setor bancario (Nadiri, Kandampully e Hussain, 2009). E importante atingir niveis de
qualidade que garantam a obtencdo de resultados positivos, a diferenciacdo entre as
diversas InstituicGes Bancarias, a satisfacdo dos clientes e a sua fidelidade.

E neste sentido que estudar um método para medir a qualidade dos servigos bancarios
via Internet assume especial relevancia e constitui, assim, o objetivo primordial deste

trabalho. Este assunto ja foi objeto de reflexdo para alguns investigadores. Alguns

estudos ja realizados comprovam-no (ver tabela 1.1).

Tabela 1.1 - Estudos sobre a qualidade dos servi¢cos Web de Bancos

ESTUDO

OBJETIVO DO ESTUDO

MODELO UTILIZADO

Akinci, Atilgan-Inan e Aksoy (2010)

Khurana (2009)

Santouridis, Trivellas e Reklitis (2009)

Liao e Cheung (2008)

Loonam e O’ Loughlin (2008)

Yu (2008)

Castillo, M. e V. (2007)

Jayawardhena (2004)

Medir a qualidade dos servicos Web de
13 Bancos na Turquia.

Identificar as preferéncias dos clientes no
e-banking e analisar as dimensbes da
qualidade que mais afetam a satisfacdo
dos clientes no Internet Banking num
dos Distritos da india.

Investigar a qualidade dos servigos de
Internet dos Bancos gregos.

Identificar os atributos que a qualidade do
servico online dos Bancos deve possuir
para que os clientes optem pelas
transagdes via Internet.

Explorar a qualidade dos servigos Web
através da observagao das percecdes dos
clientes de Bancos irlandeses.

Avalia a qualidade dos servigos bancérios,
baseados na Web , em Taiwan.

Medir a qualidade dos servigos bancérios
via Internet na cidade de Arica.

Desenvolver e aplicar um modelo para
mensurar a qualidade dos servicos de
Internet Banking .

E-S-Qual e E-RecS-Qual

SERVQUAL
5 dimens6es (2 do modelo original)
21 itens

SERVQUAL
6 dimensdes (4 do modelo original)
23 itens

SERVQUAL e
TAM (Technology Acceptance Model)

Estudo de observagao do
comportamento online dos clientes e a
sua percecdo quanto & qualidade do
servico

SERVQUAL
6 dimensdes (3 do modelo original)
20 itens

SERVQUAL
7 dimensdes (4 do modelo original)
29 itens

SERVQUAL
6 dimensdes (4 do modelo original)
26 itens

Fonte: Elaboracéo pela autora da dissertacéo
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A maioria dos estudos da tabela 1.1 utiliza o0 modelo SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml e Berry, 1988, 1991) para avaliar a qualidade dos servicos prestados pelas
InstituicGes Bancarias em ambientes Web. O presente trabalho tenta mostrar um método
alternativo, integrando trés modelos de avaliacdo da qualidade dos servigos, sendo eles,
0 modelo SERVQUAL, o modelo de Kano (Kano, Seraku, Takahashi e Tsuji, 1984) e o
método Quality Function Deployment (Akao, 1972), num s6 modelo, de forma a
contribuir para a maximizacao da qualidade dos servicos da banca online. A escolha do
tema surgiu ap6s uma pesquisa documental exaustiva, em que ndao encontrei nenhum
estudo que combinasse o0s trés modelos para efeitos de medir a qualidade dos servicos
de Internet Banking.

Contudo, a integracdo dos referidos modelos ja foi estudada por varios autores (ver
tabela 1.2).

Tabela 1.2 - Estudos sobre a integracdo do SERVQUAL, Kano e QFD

ESTUDO SETOR DE ATIVIDADE METODO UTILIZADO
SERVQUAL e kano num Unico
Ardhiyani e Singgih (2010) Servigo postal na Indonésia questionério, seguido da aplicagdo do
QFD

SERVQUAL, seguido da matriz
Hutahaean (2009) Agéncia de viagens em Jakarta, Indonésia importancia-desempenho,  depois o
modelo de Kano e por fim, 0 QFD

SERVQUAL e kano num Unico

Yesilada e Yurdakul (2009) Hospital universitario em lzmir, Turquia questionario, seguido da aplicagdo do
QFD
Hsu, Chang, Wang e Lin (2007) Telecomunicagbes mdveis em Taiwan Modelo de Kano integrado no QFD

SERVQUAL e kano num Unico
Singapura como destino turistico questionario, seguido da aplicagdo do
QFD

Pawitra e Tan (2003),
Tan e Pawitra (2001)

Fonte: Elaboracéo pela autora da dissertacéo

O estudo de Ardhiyani e Singgih (2010) tinha como objetivo identificar aspetos que
deveriam ser melhorados na empresa PT Pos Indonesia, de modo a alcangar uma
melhor qualidade dos servicos prestados. Segundo os autores, conhecer o grau de
satisfacdo dos clientes (SERVQUAL) ja ndo é suficiente para uma empresa, uma vez
que o grau de satisfacdo dos clientes deve ser distinguido em categorias (modelo de
Kano). Depois, é através do método QFD que se sabe quais 0s aspetos que devem ser

16



melhorados. Assim, torna-se necessario integrar os trés modelos para compreender
muito bem o comportamento do consumidor. Os resultados demonstraram que varios

aspetos deveriam ser melhorados pela gestdo da PT Pos Indonesia.

Um outro estudo aplica a integragdo dos trés modelos a uma agéncia de viagens em
Jakarta (Hutahaean, 2009). O objetivo do estudo era medir o nivel de satisfacdo do
cliente e verificar se existiam lacunas entre as expectativas do cliente e a percecdo que
0s mesmos tinham do servico prestado, a fim de introduzir melhorias na qualidade do
servico. A integracdo dos modelos permitiu identificar atributos que precisam de ser
melhorados, tais como facilidade em fazer uma reclamacéo, dar seguimento e resposta

rapida a uma reclamacao e seguranca na obtencao de bilhetes.

O setor da saude também foi avaliado a partir da integracdo do SERVQUAL, do modelo
de Kano e do método QFD. Yesilada e Yurdakul (2009) estudaram as percecdes da
qualidade do servico prestado aos pacientes de hospitais universitarios. O estudo serviu
também para conhecer os fatores que mais contribuem para essas perce¢des e como €
que a “voz do utente” pode ser implementada na concec¢do do servico. Os resultados do
estudo mostraram que o profissionalismo dos médicos é um fator chave na melhoria da
qualidade dos servicos de saude, seguido do nimero de pacientes por cada médico, do
namero de pessoal e do nimero de médicos a prestar os servigos de salde e, por fim, a

publicacdo de informacdes sobre o servico prestado ou sobre doengas comuns.

A integragdo do modelo de Kano e QFD foi aplicada também ao setor das
telecomunicacdes méveis. Hsu, Chang, Wang e Lin (2007) avaliaram a qualidade do
servico de telemdveis de varias marcas em Taiwan. O resultado apresenta varias
caracteristicas técnicas importantes e outras menos importantes para as necessidades
dos clientes, bem como os atributos valorizados pelos clientes. Mais uma vez, a
integracdo dos modelos mostrou ser Gtil para avaliar a qualidade de servigos, acelerar o
desenvolvimento de servigos inovadores, analisar e definir prioridades nas estratégias

das organizacOes e aumentar a satisfacdo do cliente.

Pawitra e Tan (2003) estudaram a integracdo dos trés modelos com o objetivo de avaliar
a imagem de Singapura como destino turistico. O estudo permitiu identificar os pontos
fortes e fracos de Singapura como local turistico e definir estratégias de mudanca para
aquele pais. Estes mesmos autores, estudaram a integragdo do SERVQUAL, do modelo
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de Kano e do QFD com o objetivo de ajudar as empresas a avaliar a satisfacdo do
cliente, a superar os seus pontos fracos e a desenvolver, de forma rapida, servicos
inovadores, através da identificacdo de atributos atrativos e a sua incorporacdo em
futuros servicos (Tan e Pawitra, 2001).

Porém, os modelos e a forma de os integrar devem ser adaptados a cada setor. Este
trabalho centra-se nos servicos prestados pelos Bancos via Internet que, como
supracitado, ap6s uma pesquisa exaustiva na base de dados cientifica online “B-On” ndo
encontrei nenhum estudo que combinasse 0s trés modelos com a finalidade de avaliar a
qualidade dos servicos bancéarios online. O trabalho tem por base diversos estudos sobre
a qualidade dos servicos tradicionais e também online.

Face ao apresentado, a questdo que norteia esta tese é a seguinte: como avaliar a
qualidade dos servicos bancérios via Internet, integrando o modelo SERVQUAL, o
modelo de Kano e 0 método QFD?

1.2. Objetivos da investigacao

O objetivo principal deste trabalho é estudar e apresentar um método para avaliar a
qualidade dos servicos bancarios via Internet, contribuindo, assim, para a melhoria das
performances das Instituicbes Bancarias. Como servicos bancarios online serad
considerada a prestacdo de informacgdes sobre produtos e servicos bancarios e a
possibilidade de realizacdo de operacfes bancérias por parte dos clientes.

Para atingir o objetivo acima referido, ira ser utilizado o modelo SERVQUAL, fazendo
as adaptacGes necessarias para poder ser aplicado ao setor bancério, integrando-o no
modelo de Kano e no método QFD, cuja finalidade é permitir medir a qualidade dos
servicos e a satisfacdo dos clientes. Assim, 0 método a propor para avaliar a qualidade
dos servicos bancéarios online terd que integrar o0s trés modelos/métodos

supramencionados.
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1.3. Estrutura do trabalho

A dissertacdo esta organizada em quatro capitulos. O primeiro capitulo refere-se a esta
introducdo, que inclui o contexto, os objetivos da investigacéo e a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo é dedicado a revisdo da literatura. Nele, sdo abordados os principais
conceitos relacionados com a avaliacdo da qualidade dos servicos de Internet Banking,
com base na leitura, analise e interpretacdo de artigos cientificos, livros, entre outros.
Alem disso, serd feita uma analise critica dos estudos realizados sobre o tema do
trabalho e também sera explicado como sera feita a integracdo dos modelos/métodos
SERVQUAL, Kano e QFD num unico modelo.

O terceiro capitulo apresenta uma proposta de um modelo para medir a qualidade dos
servicos bancarios online, integrando os trés referidos modelos. Este novo instrumento

serd elaborado com base na informacéo recolhida no capitulo anterior.

Por fim, o quarto capitulo menciona a conclus&o, as limitaces do estudo, bem como as

sugestdes para futuras investigacoes.

Capitulo 2 - REVISAO DA LITERATURA

No presente capitulo é apresentada a revisdo da literatura. O capitulo esta estruturado
em seis partes: comércio eletrénico, Internet Banking, qualidade, modelos/métodos de
avaliacdo da qualidade dos servicos (SERVQUAL, Kano e QFD), analise critica aos
estudos ja elaborados sobre o tema central e serd explicada como seré feita a integracao
dos trés modelos/métodos referidos num s6 modelo.

2.1.0 comércio eletronico

Comércio eletrénico ou e-commerce ou ainda comércio virtual sdo expressdes muito
utilizadas na sociedade contemporanea e tém vindo a modificar a forma como as

pessoas orientam as suas vidas, tanto pessoal como profissional.
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Relativamente & atividade comercial, a Internet tem vindo a alterar as formas de
relacionamento entre compradores e vendedores, oferecendo novos modelos de compra,
de venda e de fornecimento de servigos aos clientes, distintos dos modelos tradicionais
(ANACOM, 2004a). Apesar do comércio eletrénico ter surgido no inicio da década de
70, foi com a Internet, mais concretamente com a World Wide Web ou simplesmente
Web, cujo lancamento remonta a 1991, que o comércio eletronico teve um grande
desenvolvimento, tornando-se num dos mais importantes pilares da revolugdo digital

com que a sociedade atual se depara (ANACOM, 2004a).

Existem varias definicbes de comércio eletronico, umas mais abrangentes do que outras.
Uma definicdo muito simplista poderia resumi-lo ao ato de efetuar neg6cios por via
eletronica. Segundo a ANACOM (2004a) e de uma forma um pouco mais elaborada,
comércio eletronico poderia ser também definido como a realizagdo de transagdes de
bens e servicos através de computadores, sendo que 0 pagamento e/ou a entrega dos
produtos transacionados nao sdo, necessariamente, efetuados por via eletronica. Assim,
podem identificar-se dois tipos de atividades dentro do comércio eletronico (ANACOM,
2004a):
e Direta. No comércio eletronico direto, o pagamento e a entrega dos bens e
servicos encomendados séo, também, realizados online;
e Indireta. No comércio eletronico indireto, a encomenda dos bens e servicos é
feita eletronicamente, mas devido a natureza dos mesmos, a sua entrega continua

a ser fisicamente, utilizando-se para tal, os canais de distribuigcdo tradicionais.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Dedhia (2001) define comércio eletronico
como uma transacdo comercial em que as partes envolvidas interagem eletronicamente
em vez de trocas fisicas ou contacto direto. Segundo o autor, 0 comércio eletronico veio

revolucionar a forma de se realizar negécios.

Changchien, Lee e Hsu (2004) afirmam que, comércio eletronico ndo é apenas a troca
de bens e servicos pela Internet. Muitas vezes, o comércio eletronico é associado ao
termo e-business ou negocio eletronico, isto €, diz respeito, também, a todas as
atividades possiveis de realizar na Internet, desde a construcdo de relacBes entre a
empresa e 0s seus clientes, fornecedores, parceiros de negdcio e outros associados,
como também analises de mercado, analises de investimentos, procura de informacdes

sobre 0 macro ambiente, etc.

20



2.1.1.Evolugéo do comércio eletronico

Até ao momento de criacdo da Web, na década de 90, o comércio eletrdnico registava
um crescimento discreto, sendo um fenémeno praticamente desconhecido para a
maioria das pessoas que sé se apercebeu da sua existéncia através do uso dos cartdes de
crédito e de débito. A partir de entdo, o comércio eletronico comecou a crescer em todo
0 mundo. Porém, desde inicios dos anos 70 que o comércio eletronico foi adotado pelas
empresas (ANACOM, 2004b).

De acordo com ANACOM (2004b), foi na década de 70 que os mercados financeiros
assistiram a introducdo de uma das mais simples formas de comércio eletronico — o
servico EFT (Electronic Funds Transfer). Este servigco consistia na realizacdo de
transferéncias eletronicas de quantias em dinheiro entre InstituicGes Financeiras. Ainda
durante esta década, apareceu a tecnologia EDI (Electronic Data Interchange) que
possibilitava a troca de mensagens eletronicas (documentos) entre as empresas, tais
como notas de encomenda, faturas, guias de remessa, ordens de pagamento, entre
outros. No entanto, segundo Neves e Ranito (2000), devido a sua complexidade e
elevados custos respeitantes a implementacéo de protocolos e aplicacdes para a troca de
informacdo entre diversas aplicagdes comerciais e de dispendiosas linhas de

comunicagéo, esta tecnologia ndo favoreceu o crescimento da atividade comercial.

Nos anos 80, surgiu um tipo diferente de tecnologia de comércio eletronico designada
por IRC (Internet Relay Chat) e por FTP (File Transfer Protocol). Relativamente a
primeira, 0os consumidores utilizavam-na principalmente para a troca de mensagens
entre si em tempo real, permitindo a conversa em grupo ou em privado. A segunda, veio
possibilitar a transferéncia de ficheiros entre computadores, mesmo tendo sistemas
operativos diferentes.

No final da década de 80 e inicio da década de 90, as tecnologias de mensagem
eletronica tornaram-se parte integrante das transacfes. Foi com a Internet, mais
concretamente com a Web, nos anos 90, que se assistiu a uma grande mudanca no
negécio e comércio eletrénico, como ja referido anteriormente. Para as empresas, a
Internet traduziu-se em alteragbes muito mais profundas e fundamentais do que as
conseguidas pelo EDI, o sistema de comércio eletrénico mais elaborado e difundido no
meio empresarial até & chegada da Internet (ANACOM, 2004b). Funcionando como
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uma rede global, a Internet mudou a forma como os produtos e servi¢os passaram a ser
transacionados e como as empresas e consumidores passaram a procurar e adquirir 0S

Seus produtos e servigos.

2.1.2. Tipos de comércio eletronico

Em funcgéo dos intervenientes envolvidos nas transacoes, podem ser distinguidos quatro
tipos de comércio eletronico com caracteristicas diferentes entre si (Dedhia, 2001):

e Negdbcio para Negocio (Business-to-Business - B2B);

e Negdbcio para Consumidor (Business-to-Consumer - B2C);

e Negdbcio para Administracdo Publica (Business-to-Administration - B2A);

e Consumidor para Administracdo Publica (Consumer-to-Administration - C2A).

Business-to-Business (B2B)

O comércio eletrénico B2B abrange todas as transacdes eletronicas de bens e servigos
efetuadas entre empresas. Atualmente, o comércio Business-to-Business corresponde a
cerca de 90% do comércio eletrénico em Portugal e desenvolve-se em trés grandes

areas: 0 e-Marketplace, o e-Procurement e o e-Distribution (ANACOM, 2004a).

O e-Marketplace é um espaco virtual onde diversas empresas, ora assumindo a posi¢cdo
de comprador, ora a de vendedor, se reinem a fim de estabelecer lacos comerciais entre
si. Pode abranger todos os setores de atividade (e-Marketplace horizontal) como apenas

um (e-Marketplace vertical).
O e-Procurement consiste na utilizacdo das novas tecnologias para automatizar e
otimizar a funcdo compra da empresa em termos de tempo e de custos. Uma empresa

relaciona-se unicamente com as centrais de compras dos seus fornecedores.

Os e-Distributions sdo plataformas eletronicas criadas para integrar as empresas com 0sS

seus distribuidores, representantes e filiais.
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Business-to-Consumer (B2C)

O comércio B2C diferencia-se pelo estabelecimento de relacbes comerciais eletronicas
entre as empresas e os consumidores finais (ANACOM, 2004a). Este tipo de comércio
eletronico tem-se desenvolvido muito devido ao aparecimento da Web, existindo ja
diversas lojas e centros comerciais virtuais na Internet onde se pode comprar 0S mais
variados produtos e servicos, tais como livros, computadores, CD’s, automdveis,

produtos alimentares, produtos financeiros, etc.

Business-to-Administration (B2A)

Este tipo de comércio eletronico engloba todas as transacfes efetuadas online entre as
empresas e 0s Organismos Publicos (ANACOM, 2004a). Envolve uma grande
quantidade e variedade de servicos relacionados, por exemplo, com a seguranga social,
as financas, 0 emprego, 0s notarios, 0s registos, entre outros (ANACOM, 2004a). O
B2A tem vindo a aumentar nos Ultimos anos devido aos investimentos feitos no e-
government ou Governo Eletrénico (ANACOM, 2004a).

Consumer-to-Administration (C2A)

O comércio C2A refere-se as relacbes comerciais eletrénicas entre os cidaddos e os
Organismos Publicos (ANACOM, 2004a). Segundo a mesma fonte, este segmento
envolve, entre outras, as seguintes areas de aplicacdo: a seguranca social, através da
divulgacdo de informacdo e da realizacdo de pagamentos; a saude, na marcacdo de
consultas, na prestacdo de informacdes sobre doencas e no pagamento de servicos de
salde; a educacdo, através, também, da divulgacdo de informacdo e da formacdo a

distancia; os impostos, na entrega das declaragdes e pagamentos, etc.

2.1.3.Vantagens e desvantagens do comercio eletronico

O comeércio eletronico traz inlmeras vantagens tanto para as empresas como para 0S
consumidores particulares. De acordo com ANACOM (2004b), as principais vantagens
associadas ao comércio eletronico sdo as seguintes:
e Capacidade de atingir um mercado a escala global;
e Possibilidade de estabelecer relacbes personalizadas entre as empresas e 0S seus
clientes;

e Capacidade de aumentar a produtividade e a competitividade/qualidade;
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e Produtos e servicos disponiveis 24 horas por dia durante todo o ano;
e Canal direto entre o fornecedor e o consumidor final, evitando assim
intermediarios;

e Reducéo de custos.

Dedhia (2001) refere ainda, a ndo existéncia de negociacdo de precos; ndo ser
necessario transporte para ir as compras; € mais um canal de vendas; rapidez na

prestacdo do servigo e a possibilidade de desenvolver novos produtos e servicos.

Para além destas vantagens, pode-se, ainda, acrescentar que o comércio eletrénico
transmite uma imagem moderna e inovadora da empresa e permite fornecer aos clientes
informacdo sempre atualizada sobre a empresa e respetivos produtos/servicos. Existe,
também, a oportunidade de criar novos negécios relacionados com o mundo virtual, por

exemplo, empresas de fornecimento e suporte de redes informaticas.

Apesar de o comércio eletrénico apresentar todas estas vantagens, ndo podemos
desconsiderar as suas desvantagens. Segundo a ANACOM (2004b), sdo elas:

e Forte dependéncia das empresas face as tecnologias de informacdo e
comunicagéo (TIC);

e Possibilidade de existir deficientes infraestruturas de comunicacdo e
processamento de dados, sobretudo ao nivel da largura de banda e capacidade
computacional no acesso a determinados servidores;

e Elevado custo das telecomunicagdes;

e Insuficiéncia de legislacdo que regule as atividades de comércio eletrénico, quer
a nivel nacional, quer a nivel internacional,

e Cultura de mercado avessa ao comércio realizado eletronicamente;

Para além das desvantagens supracitadas, existem determinados fatores que ameagam 0
comércio eletronico. De acordo com a ANACOM (2004b), esses fatores sdo 0s
seguintes: falta de consciencializacdo para 0 mesmo, isto €, existe o perigo de muitas
empresas, sobretudo PME’s, ficarem para tras e em situacdo de desvantagem, apenas
por desconhecerem quais 0s beneficios e as oportunidades que o comércio eletrénico
oferece; outra grande ameaga consiste em deixar de fora uma percentagem significativa

da populacéo ou do tecido empresarial, quer por falta de infraestruturas de comunicagéo
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e computacédo, quer por falta de formacéo e educacédo, quer, ainda, por falta de recursos
financeiros para suportar esta nova forma de comércio; a perda de privacidade dos
utilizadores e a inseguranca na realizacdo das transacfes comerciais sdao também

motivos para a ndo ado¢do do comércio eletrénico.

Para ultrapassar estas limitacbes, o comércio eletrénico requer mecanismos para
garantir a privacidade dos utilizadores e a seguranca dos negdcios, segundo a mesma
fonte. Estes mecanismos devem possibilitar que as partes envolvidas numa determinada
transacdo se certifiquem da identidade uma da outra (ANACOM, 2004b).

2.2. Internet Banking

Os Bancos tradicionais centram-se em satisfazer as necessidades dos seus clientes,
oferecendo produtos e servigos bancarios, em encontros do tipo face-a-face entre o
Banco e o cliente (Jayawardhena, 2004). O progresso das tecnologias de informacéo e
comunicacdo, sobretudo do comércio eletronico, veio facilitar a prestacdo de servigos
financeiros a distancia. As Instituicdes Financeiras precisam desta tecnologia a fim de
sobreviver no competitivo mercado financeiro (Dauda, Santhapparaj, Asirvatham e
Raman, 2007). Os avanc¢os tecnoldgicos, as mudangas nas tendéncias sociais e a forte

concorréncia causaram uma reestruturacdo no setor bancario.

Internet Banking, E-banking, também Online Banking, Homebanking ou Banco Virtual
sdo termos utilizados para caracterizar os servi¢os bancarios via Internet. De acordo
com Jayawardhena (2004), E-banking significa que as transagdes bancarias sdo
realizadas eletronicamente pela Internet e ndo ha contacto humano como nos servigos
bancarios tradicionais. O Internet Banking surgiu como um resultado da disseminacao
do uso da Internet pelas pessoas em geral e pela necessidade de os Bancos reduzirem os
custos operacionais, nomeadamente o nimero de pessoas a trabalhar nos seus balcdes
(Cruz, 2007).

O estudo Bareme Internet da Marktest (2008) revela que cerca de 3,9 milhdes de
individuos utilizaram a Internet em Portugal em 2007. Os sites bancérios foram
visitados por 1,7 milhdes de pessoas a partir de suas casas (Marktest, Netpanel — painel
de cibernautas, 2007). O Homebanking € o canal de contacto com o Banco que mais tem
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crescido em Portugal nos ultimos anos (Basef Banca - Marktest, 2011). Segundo a
mesma fonte, o servico de Internet Banking apresenta maior penetracdo junto dos
homens, dos jovens com idades compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos, dos individuos
pertencentes as classes alta e média alta, dos técnicos especializados e pequenos

proprietarios ou dos empregados de escritorio, comercio e administrativos.

O Internet Banking, de uma maneira geral, coloca a disposi¢cdo dos clientes informacdes
sobre a vasta gama de produtos e servigos bancarios e a possibilidade de realizar um
conjunto de operacGes financeiras, tais como pagamentos de contas, consultas de saldos

e movimentos de conta, transferéncias, simula¢6es de crédito, entre outras.

Vérias vantagens tém sido apontadas como justificativa do aumento do E-banking, tanto
para 0s Bancos como para os seus clientes (particulares e empresas). Os clientes do
Internet Banking conseguem precos mais competitivos, especialmente taxas de juro
mais favoraveis e realizar as operacBes financeiras sem restricdes de horario
(Jayawardhena, 2004). De acordo com Angelakopoulos e Mihiotis (2011), os clientes
nao precisam de perder tempo nas filas das agéncias bancérias; podem realizar as suas
transacbes em qualquer lugar, desde que tenham acesso a Internet e tém a sua

disposicdo um servigo de apoio 24 horas por dia, 7 dias por semana.

Para os Bancos, o Internet Banking permite oferecer produtos inovadores e conquistar
novos clientes (Sullivan, 2000). Permite oferecer servicos em zonas geograficas onde
ndo tém uma agéncia (Angelakopoulos e Mihiotis, 2011). Ainda segundo estes mesmos
autores, os Bancos usufruem dos seguintes beneficios: as transacdes bancarias
realizadas pelo Internet Banking tém um custo menor do que as transacdes realizadas
nos balcGes; os funcionarios das agéncias podem ocupar o tempo de trabalho a
promover 0s produtos e servicos aos clientes, em vez de efetuarem transagdes simples;
as filas nas agéncias sdo menores, o que faz com que os funcionéarios se sintam mais
confortaveis e menos stressados; permite aos Bancos obter informacéo sobre os clientes,
principalmente preferéncias e tendéncias de utilizagdo. De acordo com Hitt e Frei
(2002), os clientes do E-banking sdo mais rentaveis, utilizam mais produtos e mantém

saldos superiores do que os clientes das agéncias bancarias.
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Tendo em conta todos os beneficios que o Internet Banking oferece aos Bancos e seus
clientes ndo admira o crescimento deste meio de contacto. As Instituicdes Financeiras
estdo cada vez mais interessadas e preocupadas com 0s Seus servicos prestados atraves
da Internet e estdo a procurar métodos para fornecer servicos de alta qualidade que
cumpram rigorosamente as exigéncias ou preferéncias dos seus clientes (Yu, 2008).
Medir a qualidade dos servicos prestados no E-banking tornou-se um fator critico de
sucesso na estratégia competitiva dos Bancos.

2.3.Qualidade: conceito e evolucéo

A qualidade trata-se de um conceito indescritivel e confuso (Parasuraman, Zeithaml e
Berry, 1985), uma vez que pode ter varios significados. De acordo com L& ffler (2005),
o termo qualidade esteve primeiramente relacionado e voltado para a inspecdo, cuja
funcdo consistia em detetar os produtos bons e deixa-los passar e travar os produtos
defeituosos; depois, através de métodos estatisticos, analisava-se 0s erros sistematicos,
causados pelo homem e pela maquina, e erros aleatdrios causados pela ma qualidade
dos inputs. Nestas duas primeiras fases, a qualidade recaia sobre o produto final e era da
responsabilidade dos departamentos de inspecao (Loffler, 2005).

Durante a década de 1960 o ambiente empresarial mudou, pondo em causa a producéo
em massa (Rocha, 2006). A qualidade passou a ser vista como satisfacdo do cliente
(Juran e Gryna, 1993). O foco deixou de ser o produto final e passou a ser o processo de
producdo, de forma a melhorar a qualidade do produto e adapta-lo as necessidades dos
clientes (Loffler, 2005). Segundo Feigenbaum (1994), a qualidade resulta de um
trabalho com énfase nos clientes e nos processos em equipa, em todas as areas da

empresa e ndo depende apenas de um Unico departamento.

De acordo com Rocha (2006), a partir da década de 80 até aos dias de hoje, a qualidade
passou a ser encarada como gestdo da qualidade total (TQM). Isto significa que o
primeiro e o Ultimo objetivo de cada atividade realizada numa empresa € atender as
expectativas do cliente (Loffler, 2005). Dale (1990) define TQM como a cooperagéo
entre todos na empresa, incluindo fornecedores e clientes, a fim de produzir produtos e
servicos que correspondam as necessidades e expectativas dos clientes. TQM constitui
um processo continuo de melhoria (Rocha, 2006).
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2.3.1.Qualidade e Internet

O conceito de qualidade, inicialmente direcionado para os produtos, foi-se alargando
também para a prestacdo de servicos, abrangendo os servicos prestados via Internet.
Segundo Castillo, M. e V. (2007), a qualidade dos servi¢cos comegou a ter destaque no
inicio dos anos 90 e tornou-se num dos conceitos empresariais mais importantes dos
ultimos tempos. Oferecer servicos de qualidade através dos websites é uma estratégia
fundamental para o sucesso das empresas (Zeithaml, Parasuraman e Malhotra, 2002),
incluindo as Instituicbes Bancérias. Segundo os mesmos autores, a entrega de um
servico de qualidade através do website é, talvez, mais importante do que o baixo preco
dos produtos/servicos e da propria presenca na Web. Também Castillo et al. (2007)
afirmam que fatores, tais como o produto, a imagem e a distribuicdo passaram a ter um
papel secundario nas Instituicbes Financeiras, ao invés da qualidade do servico prestado

que passou a ser fundamental.

Parasuraman et al. (1988), definem qualidade de servico como o resultado da
comparagao entre as expectativas dos clientes em relacdo ao servico e as suas percecoes
sobre o servico prestado. Nesta mesma linha de pensamento, Grénroos (2007)
apresentou um modelo que mostra que os consumidores analisam a diferenca entre as
suas expectativas e a percecdo de um servico, avaliando assim a qualidade do mesmo

(ver Figura 2.1).

Figura 2.1 - Percecdo da Qualidade Total

Qualidade - . Qualidade
esperada Percegdo da qualidade total percebida

Fonte: Adaptado de Grénroos (2007)

Assim, os gestores de empresas com um site na Web devem primeiro entender como 0s
seus clientes percebem e avaliam o servi¢o online, de modo a oferecer um servico de

qualidade superior (Zeithaml et al., 2002). A qualidade é baseada nas necessidades e
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desejos dos clientes, ndo pode ser determinada apenas pela Administracdo da empresa
(Grénroos, 2007). De acordo com Zeithaml et al. (2002), definir qualidade de um
servico implica identificar quais as suas dimensdes. Migdadi (2008) define, entdo, que a
qualidade dos servicos de E-banking é os atributos da banca eletronica percebidos pelos
diferentes stakeholders (clientes, fornecedores dos servicos, etc.). Logo, 0 passo mais
importante para assegurar niveis de exceléncia dos servicos de Internet Banking é
identificar e avaliar as dimensdes da qualidade dos sites bancérios (Bauer,
Hammerschmidt e Falk, 2005). Segundo 0s mesmos autores, esta tarefa ¢ fundamental

para uma gestéo eficaz da qualidade.

2.3.2.Importancia da avaliacdo da qualidade dos servicos via
Internet

Com o aparecimento do comeércio eletronico, tornou-se importante ser-se capaz de gerir
e melhorar a qualidade dos servigos Web (Li, Tan e Xie, 2002). Medir a qualidade de
um servico, nomeadamente do servico de E-banking, é importante por uma série de
razdes. Primeiro, 0s servicos baseados na Internet tém crescido muito (Khurana, 2009).
Segundo, a qualidade do servico é cada vez mais essencial para a diferenciacao entre os
Bancos (Jayawardhena, 2004), além de permitir obter uma vantagem competitiva
(Ranganathan e Ganapathy, 2002). De acordo com Parasuraman et al. (1988), fornecer
aos clientes um servico de qualidade superior parece ser uma condi¢do para 0 sucesso,
se ndo de sobrevivéncia, das organizacdes de servicos. Terceiro, a entrega de um servico
de qualidade possibilita conquistar e manter clientes (Liao e Cheung, 2002). Quarto, a
avaliacdo da qualidade serve para diagnosticar e melhorar o nivel de qualidade dos
servicos prestados aos clientes (Castillo et al., 2007). Quinto, a medi¢cdo da qualidade do
servico, oferece a oportunidade de aumentar a satisfacdo do cliente (Juran e Gryna,
1993). Por fim, avaliar a qualidade dos servicos pode ser Gtil na segmentacgdo de clientes

e na alocacéo de recursos numa empresa (Parasuraman et al., 1988).

2.4.Modelos de avaliacdo da qualidade dos servigos

Identificada a importancia de medir a qualidade de um servico, 0 passo seguinte é saber
como avalid-la. Existem vérias ferramentas para a sua mensura¢do. Os modelos

mencionados a seguir sdo apenas alguns, dos métodos existentes.
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Gronroos (2007) desenvolveu um modelo designado por Augmented Service Offering,
cujo objetivo é reconhecer e descrever todos os aspetos da prestacdo de um servico que
sdo valorizados pelo cliente. Segundo o autor, além dos servicos basicos, isto €, aquilo
que o cliente recebe da empresa, ha trés elementos que contribuem para a satisfacdo do
consumidor, s&o eles: a acessibilidade ao servico, a interacdo comprador-vendedor e a
participacdo do cliente no servico. Ainda de acordo com Gronroos (2007), a imagem
corporativa e a comunicacdo de marketing influenciam também a percecdo do cliente

sobre a qualidade do servigo.

Em 1984, Dr. Noriaki Kano e seus colegas desenvolveram a teoria da qualidade atrativa
(Modelo de Kano) como um método que relaciona as caracteristicas dos produtos ou

servicos e a satisfagdo do cliente (Kano, 2001).

Parasuraman et al. (1985) desenvolveram o Modelo dos 5 Gaps, que consiste em
analisar as possiveis causas da insatisfacdo dos clientes, perante a empresa que lhe
presta o servico. Este modelo deu origem a escala SERVQUAL desenvolvida pelos
mesmos autores (1988, 1991). O modelo SERVQUAL é de todos os instrumentos para
avaliar a qualidade dos servicos, o0 mais conhecido (Castillo et al., 2007).

Cronin e Taylor (1992) desenvolveram um método alternativo para medir a qualidade
dos servicos, denominado SERVPERF. No trabalho dos referidos autores, pode-se
constatar que a escala SERVPERF utiliza os mesmos itens que o modelo SERVQUAL,

mas baseia-se somente nas perce¢des dos clientes.

No caso dos servicos disponibilizados através de websites, Barnes e Vidgen (2000)
desenvolveram um modelo chamado WEBQUAL. Este instrumento visa principalmente
avaliar a facilidade de utilizagdo de um site, a informacdo disponivel e a qualidade da

interacdo do utilizador com o website (Castillo et al., 2007).

De acordo com Candido (2011), existem ainda outros modelos para a avaliagdo da
qualidade, tais como o modelo desenvolvido pela European Foundation for Quality
Management (EFQM), os instrumentos desenvolvidos no Japdo pela JUSE (Unido
Japonesa de Cientistas e Engenheiros) designado por Deming Prize e nos Estados
Unidos pelo Congresso (Malcolm Baldrige National Quality Award). Segundo o autor,

estes instrumentos oferecem prémios de qualidade as empresas que se candidatarem aos
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mesmos. Além disso, estes instrumentos permitem as organizacbes fazer uma

autoavaliagdo das suas atividades (Alves, 2009).

Entre os modelos existentes, os utilizados neste trabalho sdo o SERVQUAL e 0 modelo
de Kano. Para além destes dois modelos, sera utilizado também o método QFD (Quality
Function Deployment ou Desdobramento da Funcdo Qualidade) como instrumento
complementar para a medigdo da qualidade. O QFD, ao contrario dos modelos
supracitados, ndo se trata de um modelo para avaliar a qualidade e sim de uma
ferramenta de planeamento e gestdo do desenvolvimento de produtos. Os trés modelos
apresentam diferencas entre si, nomeadamente no que respeita aos objetivos especificos.
Cada um dos modelos oferece informacgdes importantes para alcancar a satisfagdo do
cliente. Agregando todas essas informacoes, isto é, utilizando os trés modelos de forma
integrada, permite aos Bancos assegurar a qualidade nos servicos de Internet Banking,
obtendo assim vantagens competitivas. Estes trés modelos passam a ser descritos em

pormenor nas secc¢des seguintes.

2.4.1.0 modelo SERVQUAL

De acordo com Parasuraman et al. (1988), o modelo SERVQUAL (figura 2.2) é um
instrumento que permite avaliar a qualidade dos servicos numa variedade de setores.
Através desta ferramenta, os gestores de empresas podem compreender melhor as
expectativas e percecdes de seus clientes e, assim, melhorar o servigo prestado
(Parasuraman et al.,, 1988). Segundo Yesilada e Yurdakul (2009), o modelo
SERVQUAL serve para identificar os pontos fortes e fracos da prestacdo de um servigo.
Com base no resultado, a empresa pode corrigir 0s seus pontos fracos e usar 0s pontos

fortes como vantagens competitivas frente as suas concorrentes.
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Figura 2.2 - Modelo SERVQUAL
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Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

O modelo SERVQUAL ¢ baseado em cinco dimens6es, que influenciam a avaliacéo

efetuada pelo cliente da qualidade do servico (ver tabela abaixo):
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Tabela 2.1 - Dimens@es da Qualidade

DIMENSOES DEFINICAO

Inclui a aparéncia das instalacbes fisicas, dos
Tangibilidade equipamentos, dos materiais e dos colaboradores da
empresa prestadora do servico.

Abrange a capacidade da empresa em executar 0 Servico
Confiabilidade prometido, na primeira vez, sem erros e no tempo
acordado com o cliente.

Envolve a disposicdo e a disponibilidade dos funcionarios
Atendimento da empresa para ajudar os clientes e para responder de
forma rapida as suas solicitacdes.

Relacionada com os conhecimentos e com a cortesia dos
Seguranca funcionarios para responder as necessidades dos clientes,
transmitindo confianca e seguranga.

Associada a capacidade da empresa em atender cada

Empati . .
patia cliente de forma personalizada.

Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

As referidas dimensdes sdo distribuidas por 22 perguntas (Parasuraman et al., 1988),
que compdem um questionario entregue ao cliente. O questionario encontra-se dividido
em duas partes: a primeira parte, composta por 22 itens, tem como objetivo avaliar as
expectativas dos clientes em relacdo a um determinado setor de servigos, sem
especificar o nome de uma empresa e a segunda parte, constituida pelos mesmos 22
itens, pretende avaliar a percecdo dos clientes sobre o servico oferecido por uma
determinada empresa (Parasuraman et al., 1991). As respostas dos inquiridos sdo dadas
segundo uma Escala de Likert, variando do “discordo totalmente” (1) para o “concordo
totalmente” (7) (Grénroos, 2007). Segundo 0 mesmo autor, as diferengas entre o que o
cliente espera receber do servico e a sua percecdo do servico determinam a qualidade
global do servico prestado. Se a percecao € maior do que a expectativa, o cliente fica
muito satisfeito e o servico é considerado de boa qualidade. Caso contrério, o cliente
fica insatisfeito e considera o servi¢o de ma qualidade.

Este instrumento permite identificar cinco situagdes que poderdo causar insatisfacdo do
cliente, perante a empresa prestadora de servigos. Os gaps (ou lacunas), representados

na figura 2.2, s@o descritos por Lindon et al. (2004) da seguinte maneira:
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e Gap 1: deficiente conhecimento das necessidades ou desejos dos clientes;

e Gap 2: mesmo sabendo o que os clientes querem, poderdo ndo existir normas
que regulem a prestacéo dos servigos, como por exemplo, o tempo de espera, 0S
prazos de entrega, a rapidez na prestacao do servico;

e Gap 3: existindo normas, poderd ndao haver conformidade com o servigo
prestado, por falta de meios (humanos ou tecnoldgicos), ou por falta de
formacdo, cansaco ou desmotivacdo dos colaboradores;

e Gap 4: diferencas entre o servico prestado e a promessa feita ao cliente através
dos meios de comunicacao;

e Gap 5: traduz a insatisfacdo do cliente e pode resultar de qualquer um dos gaps

mencionados, assim como de varios deles.

Tan e Pawitra (2001) fazem o seguinte resumo dos principais beneficios do modelo
SERVQUAL: é bom em extrair os pontos de vista dos clientes sobre as suas
expectativas e satisfacdo relativamente ao servico; alerta a Administracdo da empresa
para ter em conta as percecdes dos clientes; serve de base para formular estratégias e
taticas, a fim de garantir o cumprimento das expectativas dos clientes; ajuda a definir
prioridades de melhoria do servico; fornece uma analise de benchmarking da empresa
face as restantes empresas do mesmo setor e, por fim, 0 modelo SERVQUAL, a ser

aplicado periodicamente, mostra a evolugéo das expectativas e da percecao dos clientes.

De acordo com Gronroos (2007), o modelo SERVQUAL original tem causado alguma
polémica, porque as 22 questdes nem sempre descrevem de forma rigorosa todos os
aspetos de um determinado servigo. Ora, é 0 que acontece com 0s servicos bancarios via
Internet. A verséo original do SERVQUAL foi pensada para avaliar servicos realizados
dentro de um estabelecimento fisico da empresa, tangivel e ndo servicos prestados
através da Internet. A dimensdo da tangibilidade, por exemplo, apresenta alguns itens
que ndo sdo relevantes nos servigos disponibilizados pelos sites. Pedir a opinido do
cliente sobre a aparéncia das instalacdes fisicas ou dos colaboradores da empresa nao
faz muito sentido, uma vez que os servigcos prestados via Web caracterizam-se pela
auséncia de instalacdes fisicas e pela inexisténcia de interacdes face-a-face entre o

cliente e o funcionario do Banco.
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Segundo Li et al. (2002), o modelo SERVQUAL deve ser reformulado, consoante o
tipo de servigo que se pretende avaliar, acrescentando ou removendo itens. No entanto,
Parasuraman et al. (1991) afirmam que os novos itens deverdo ser semelhantes aos do
modelo original. No que respeita as dimensdes, também Carman (1990) sugere que 0
nimero de dimensfes a utilizar seja alterado em funcdo do tipo de servigo. Para se
poder entdo avaliar a qualidade dos servicos bancarios via Internet o modelo
SERVQUAL original terd que ser modificado. Terd de se retirar alguns dos itens e
dimensbGes que dizem respeito apenas aos servicos prestados em espago fisico e
acrescentar outros essenciais a avaliacdo da qualidade dos servigos prestados via Web.
Contudo, de acordo com Parasuraman et al. (1991), o “esqueleto” basico do
SERVQUAL deve ser respeitado na sua totalidade, quanto possivel.

Recorrendo ainda ao estudo de Carman (1990) pode-se constatar que o modelo
SERVQUAL apresenta outras limitagdes. Segundo o autor, uma vez que as expectativas
e as percecdes sdo avaliadas pelo mesmo individuo e ap6s a realizacdo do servico (um
dos requisitos exigidos aos inquiridos era o de ter utilizado o servigo nos ultimos trés
meses), 0 inquirido responde a todas as questdes com base na sua experiéncia. Desta
forma, as respostas sobre 0 servico desejado possuem pouco valor. Para minimizar o
problema, Carman (1990) propde que a seccdo das expectativas seja respondida pelo
cliente, assim que este comece a utilizar o servico e s6 depois de o utilizar muito, entdo

responder a parte referente as percecoes.

Jayawardhena (2004) aponta ainda outra desvantagem do modelo: o facto de nédo se
conseguir saber quais sdo os atributos mais relevantes para a satisfacdo dos clientes, ja
que, 0 conjunto de dimensdes avaliado € visto como necessério para garantir a
qualidade do servigo, isto €, 0 modelo SERVQUAL faz uma analise linear dos atributos.
Assim, e dificil para o gestor identificar e decidir para onde devera ser dirigido o
esforco de melhoria dos servicos. Para superar esta dificuldade, pode entéo utilizar-se o
modelo de Kano. O uso desta ferramenta ird permitir descobrir quais sdo as
caracteristicas ou atributos de qualidade do servico mais importantes para os clientes e,
assim, possibilitar o aumento da sua satisfacdo. Mas ndo s6. Aplicar o modelo de Kano
permite também as empresas oferecerem produtos e servicos inovadores, uma vez que
auxilia o gestor na identificacdo de atributos atrativos para os clientes. Segundo Tan e
Pawitra (2001), o modelo SERVQUAL é, essencialmente, uma ferramenta para a

melhoria continua e ndo para a inovacdo. E, num ambiente de mercado muito
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competitivo como o que se verifica atualmente, a inovacdo é imprescindivel para o
sucesso das empresas. Logo, a integracdo dos dois modelos € benéfica para alcancar a

exceléncia na qualidade dos servicos.

Tan e Pawitra (2001) destacam, ainda, como desvantagem inerente ao modelo
SERVQUAL o facto de nédo ser capaz de abordar como as lacunas encontradas, entre as

percecgdes e as expectativas dos clientes, poderdo ser ultrapassadas.

2.4.2.0 modelo de Kano

O modelo de Kano é uma metodologia que visa categorizar os atributos dos produtos e
dos servigos, com base em quédo bem eles séo capazes de satisfazer as necessidades dos
clientes (Ardhiyani e Singgih, 2010). De acordo com Lofgren e Witell (2005), o modelo
distingue cinco categorias de atributos que influenciam a satisfagdo do cliente (ver
também Figura 2.3):

e Atributos atrativos: se estes atributos estiverem presentes no produto/servico,
maior sera a satisfacdo do cliente, no entanto, se estiverem ausentes ndo causa
insatisfacdo (Sauerwein, Bailom, Matzler e Hinterhuber, 1996). Estes atributos
ndo séo explicitamente declarados, nem esperados pelo cliente (Sauerwein et al.,
1996);

e Atributos unidimensionais: relativamente a estes atributos, a satisfacdo do
cliente é proporcional ao grau de desempenho dos atributos (Sauerwein et al.,
1996). Quanto maior o grau de desempenho do atributo, maior sera a satisfacdo
do cliente (Tan e Pawitra, 2001). Estes atributos sdo explicitamente exigidos
pelo cliente (Sauerwein et al., 1996) e quando ndo concretizados causam
insatisfacdo (Yesilada e Yurdakul, 2009);

e Atributos obrigatdrios: os atributos obrigatorios sdo 0s requisitos basicos de
um servico (Yesilada e Yurdakul, 2009). Os clientes ja esperam que as
organizagdes cumpram com estes requisitos (Lofgren e Witell, 2005). Se estes
atributos tiverem um baixo desempenho no servico, o cliente sente-se
insatisfeito, mas se o seu desempenho for alto ndo aumenta a satisfacdo do
cliente (Tan e Pawitra, 2001);
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e Atributos indiferentes: refere-se aos aspetos que ndo sdo bons nem maus e,

consequentemente, ndo resultam em satisfagdo ou insatisfacdo do cliente
(Lofgren e Witell, 2005);

e Atributos reversos: sdo aqueles cuja presenca na prestacdo do servico causam

insatisfacdo do cliente e cuja auséncia origina satisfacdo (Ardhiyani e Singgih,

2010). Além disso, refere-se ao facto de as preferéncias variarem de cliente para
cliente (Lofgren e Witell, 2005).

Insuficiente

Figura 2.3 - Modelo de Kano

{ Satisfacdo do Cliente J

Satisfeito
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71N

7
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do Atributo
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~
~
A

Reversos

Insatisfeito

Fonte: Adaptado de Kano (2001)

Conforme Sauerwein et al. (1996), o cliente tende a dar maior importancia aos atributos
obrigatdrios, seguido dos atributos unidimensionais, dos atrativos e dos indiferentes,
respetivamente. As organizacOes devem centrar-se, em primeiro lugar, nos atributos que
poderdo causar insatisfagdo ao cliente (Sauerwein et al., 1996), ndo esquecendo 0s
outros. Tan e Pawitra (2001) referem que cumprir somente 0s atributos com maior grau
de relevancia para o cliente pode ndo ser suficiente para a sua satisfagdo. Num mercado
extremamente competitivo, as empresas precisam de adotar estratégias e oferecer
produtos e servigos atrativos aos seus clientes, capazes de superar as suas expectativas
(Tan e Pawitra, 2001).
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Para identificar os atributos dos servigos e respetiva categoria, 0 modelo de Kano utiliza
um questionario ao cliente (Hsu et al., 2007). Neste questionario sdo elaboradas duas
questdes, uma positiva e outra negativa, para cada atributo avaliado (Ardhiyani e
Singgih, 2010). De acordo com Tontini e Theiss (2005), a primeira questdo avalia a
reacdo do cliente se determinado atributo estd presente, ou se tem desempenho
suficiente, na prestacdo do servigo (pergunta positiva), a segunda, por sua vez, avalia a
reacdo do cliente se esse atributo ndo esta presente, ou se tem desempenho insuficiente
(pergunta negativa). Ambas as perguntas, oferecem cinco opgdes de resposta, conforme

mostra a figura abaixo.

Figura 2.4 - Questionario de Kano

1. Eu gosto desta maneira

. Deve ser desta maneira (obrigatorio)
Que_sFao Se 0 desempenho do zitrlbuto XPTO £ indiferente
positiva for bom, como vocé se sente?

. Eu posso aceitar que seja desta maneira

g A~ W DN

. Eu ndo gosto desta maneira

[N

. Eu gosto desta maneira

. Deve ser desta maneira (obrigatorio)
Quest_ao Se 0 desempenho do zitrlbuto XPTO £ indiferente
negativa for mau, como vocé se sente?

. Eu posso aceitar que seja desta maneira

g A~ W DN

. Eu ndo gosto desta maneira

Fonte: Adaptado de Sauerwein et al. (1996)

Ao combinar as duas respostas, € possivel classificar os atributos do servico em seis
categorias de acordo com a seguinte tabela de avaliacdo de Kano:
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Tabela 2.2 - Tabela de Avaliagédo de Kano

Questao negativa

R ta do client 1. Eu gosto desta|2. Deve ser desta 3. £ indiiferente act‘rtij plfesssg'a 5. Eundo gosto
esposta do cliente maneira maneira ' g . 121 desta maneira
desta maneira
1. Eu gosto desta maneira Q A A A U
2. Deve ser desta maneira R | | | (0]
QUESEE0 15 ¢ | iferente R | | | 0
positiva
4. Eu poss_o aceitar que seja R | | | o
desta maneira
5. Eu ndo gosto desta maneira R R R R Q
A — Atrativo; O — Obrigatorio; R — Reverso; U — Unidimensional; Q — Questionavel; I - Indiferente

Fonte: Adaptado de Sauerwein et al. (1996)

Se o cliente responder, por exemplo, “Deve ser desta maneira” a pergunta positiva e
responder “Eu ndo gosto desta maneira” a pergunta negativa, entdo, de acordo com a
tabela 2.2 o atributo enquadra-se na categoria O — atributo obrigatério do servico.
Relativamente a categoria ‘“questionavel” significa que o resultado € discutivel
(Sauerwein et al., 1996). Segundo os autores, se houver respostas que se enquadrem
nesta categoria indicam que a questao foi incorretamente formulada, ou o inquirido ndo

compreendeu a questdo ou, por lapso, assinalou uma resposta errada.

O modelo de Kano considera que os atributos dos produtos/servicos mudam de
categoria com o passar do tempo (Kano, 2001), isto €, requisitos que inicialmente eram
indiferentes para os clientes, passam a ser atrativos, depois unidimensionais e a seguir
obrigatérios (Lofgren e Witell, 2005). Logo, é essencial introduzir caracteristicas

inovadoras e originais nos produtos/servicos, de forma continua (Tan e Pawitra, 2001).

O ponto de partida para a construcdo do questionario de Kano é identificar os atributos
do produto/servico (Sauerwein et al., 1996). O modelo de Kano, ao contrario do modelo
SERVQUAL, néo ajuda a estabelecer quais os atributos do produto/servico a avaliar. O
modelo de Kano apenas classifica os atributos ja entdo identificados. Por isso, é
obrigatoriamente necessario usar uma outra técnica para determinar 0s requisitos do
produto/servico. Assim sendo, € vantajosa a integracdo do modelo de Kano com o

SERVQUAL, uma vez que as dimensdes e os itens do SERVQUAL podem ser usados.
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O modelo de Kano apresenta ainda outra desvantagem quando comparado ao
SERVQUAL. De acordo com Yesilada e Yurdakul (2009), o modelo de Kano foi
desenvolvido com o objetivo de definir qualidade de servico no contexto das
expectativas e necessidades dos clientes, ou seja, avalia o grau de satisfagdo que um
atributo pode trazer aos clientes, mas ndo avalia o grau de satisfacdo atual. Neste aspeto,
0 modelo de Kano, usado de forma isolada, é limitado para direcionar melhorias nos
produtos e servicos. Utilizando entdo o modelo de Kano integrado com o modelo
SERVQUAL, é possivel conhecer a percecdo do cliente sobre a qualidade do servigo e
reunir esforgos no sentido da melhoria continua. Conhecer o grau de satisfacdo dos
clientes em relacdo aos servicos prestados € importante, pois influencia positivamente o

desempenho da empresa (Gounaris, 2005).

A integracdo destes dois modelos é ainda vantajosa, pelo facto de ser possivel
identificar quais os atributos que exercem maior influéncia sobre a qualidade percebida
dos servicos e, consequentemente no nivel de satisfacdo do cliente. Assim, as
Instituicbes Bancéarias deverdo primeiro identificar quais sdo os atributos considerados
mais importantes pelos clientes, a fim de obter a exceléncia no seu servigo de Internet
Banking. Segundo Yesilada e Yurdakul (2009), os atributos a serem tratados com
prioridade por parte dos gestores sdo determinados consoante a categoria a qual se
enquadra cada atributo. Além disso, possibilita a diferenciacdo entre os Bancos. O
modelo de Kano, ao contrério do modelo SERVQUAL, ajuda a descobrir atributos
atrativos e cumprindo esses mesmos atributos, propicia uma ampla gama de
possibilidades para a diferenciacdo (Sauerwein et al., 1996) e para a inovacéo (Yesilada
e Yurdakul, 2009). Kondo (2000) afirma que, para alcancar a verdadeira satisfacdo do
cliente, as empresas devem preocupar-se ndo s6 com o cumprimento dos requisitos
basicos de qualidade, eliminando defeitos nos produtos/servicos e fazendo melhorias

nos processos, mas também em fornecer produtos e servicos com qualidades atraentes.

Uma vez que o modelo de Kano identifica as caracteristicas dos produtos/servicos que
mais influenciam a satisfacdo do cliente, torna-se importante a sua utilizacdo no
planeamento e gestdo do desenvolvimento de produtos e servigos. Como tal, também é

atil a integracdo do modelo de Kano com o método QFD.
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2.4.3.0 método QFD

A metodologia do QFD — Quality Function Deployment foi desenvolvida no Japao por
Yoji Akao em 1972 (Hutahaean, 2009). Neste metodo as necessidades e expectativas
dos clientes séo tidas em conta no processo de desenvolvimento de produtos e servigos
(Yesilada e Yurdakul, 2009). Akao (1990) define QFD como um sistema que converte
as exigéncias dos clientes em caracteristicas de qualidade a fim de garantir a qualidade
do produto final, comecando com a qualidade de cada componente funcional e
estendendo a implantacdo da qualidade a cada parte e processo. A qualidade geral do
produto sera formada através desta rede de relacionamentos (Akao, 1990). Hsu et al.
(2007) definiram QFD como uma ferramenta usada para garantir que a “voz do cliente”

seja implantada em todas as fases de desenvolvimento de um produto.

Assim, pode-se dizer que os objetivos principais do QFD sao:
e Dar prioridade as necessidades e aos desejos dos clientes;
e Transferir os requisitos do cliente em caracteristicas técnicas do produto;

e Produzir e oferecer um produto de qualidade.

O método QFD tem sido usado ndo s6 na criagdo de novos produtos como também na
melhoria continua dos produtos existentes, afirma Jackson (1996). Relativamente ao
comércio eletronico, o uso do QFD permite as organizacGes satisfazer a necessidade
crescente de alta qualidade nos servigcos prestados via Internet (loannou, Pramataris e
Prastacos, 2004). O QFD auxilia os gestores na tomada de decisdes relacionadas com o
desenvolvimento de um website (loannou et al., 2004), devido a possibilidade de
identificar as necessidades dos clientes de uma loja virtual e transforméa-las em

caracteristicas especificas de um website.

Para entdo transferir as necessidades e desejos dos clientes para 0 processo de
desenvolvimento dos produtos e servicos utilizam-se varias matrizes. Essas matrizes sdo
combinadas para formar a ferramenta basica do QFD, designada por “Casa da
Qualidade” (Hauser e Clausing, 1988). A ideia principal subjacente a “Casa da
Qualidade” € a de que os produtos devem refletir os desejos dos clientes (Yesilada e
Yurdakul, 2009). Para tal, as equipas de marketing, engenharia e producdo devem
trabalhar em conjunto (Hauser e Clausing, 1988). A figura abaixo mostra, de forma
simplificada, este conceito.
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Figura 2.5 - Casa da Qualidade

Quarto 6

Relagbes entre
caracteristicas técnicas

Quarto 2

Caracteristicas técnicas do produto

“voz da Empresa”

Quarto 1 Quarto 3 Quarto 4

Requisitos Matriz de relagdes entre os Comparagio

do Cliente requisitos do Cliente e as coma
Concorréncia

“voz do Cliente” caracteristicas téenicas do produto

Quarto 5

Avaliagio técnica

Quarto 7
Planeamento das caracteristicas

Quarto 8
Especificages do produto

Fonte: Adaptado de AEP — Associacdo Empresarial de Portugal (2006)

Na parte esquerda da casa (“Quarto 1”), encontram-se as necessidades e desejos dos
clientes por determinado produto ou servigco. No “Quarto 2” encontra-se a resposta da
empresa para satisfazer as tais necessidades. A matriz de relagGes entre os requisitos do
cliente e a resposta da equipa de trabalho é exposta na parte central da casa (“Quarto
3”). O telhado ou “Quarto 6” abrange as relagdes entre as caracteristicas técnicas do
produto. Segundo a AEP (2006), a “Casa da Qualidade” permite aferir o
posicionamento da empresa em relacdo a concorréncia, fazendo sobressair aspetos a
otimizar para se obter um produto ou um servico de grande valor (“Quarto 4”). A parte

de baixo da casa diz respeito as especificac@es finais do produto.

A implementacdo do QFD no desenvolvimento de um website ou de qualquer outro
produto comeca por identificar as necessidades e expectativas dos clientes (AEP, 2006).
Os dados podem ser recolhidos através de fontes diversas, tais como focus group,
inquéritos por questionario ou por telefone, testes experimentais de produtos

42



concorrentes e materiais publicados (loannou et al., 2004). De acordo com Tan e
Pawitra (2001), o resultado € um conjunto de frases que os clientes utilizam para
descrever os requisitos pretendidos. Seguidamente, essas necessidades sdo traduzidas
em requisitos técnicos e deve-se estabelecer prioridades com base na importancia
atribuida aos varios requisitos identificados (AEP, 2006), uma vez que nao é possivel
desenvolver um website que satisfaca todas as necessidades identificadas. Bouchereau e
Rowlands (1999) consideram que a metodologia do QFD possui quatro fases:
planeamento do produto: construcdo da “Casa da Qualidade”; projeto do produto:
desdobramento em partes; planeamento do processo; e por ultimo a producdo. Cada
uma das fases tem a sua prépria matriz, sendo a “Casa da Qualidade” a primeira das
matrizes a ser construida (Bouchereau e Rowlands, 1999).

No que respeita as vantagens do uso do método QFD, Akao (1990) refere que reduz o
tempo de desenvolvimento de um produto, ajuda a garantir a satisfacdo do cliente e
contribui para o aumento das vendas. Bouchereau e Rowlands (1999) acrescentam
também a reducdo dos custos de engenharia em 30%, o reforco do bom relacionamento
entre empresa — clientes, facilita o trabalho entre equipas multidisciplinares, reine uma
grande quantidade de dados verbais, organiza os dados de uma maneira légica e ainda o
facto de ser aplicavel ndo apenas a produtos, mas também a servicos. Contudo, segundo
Bouchereau e Rowlands (1999), este método apresenta também algumas desvantagens:
a ambiguidade na “voz do cliente”; a necessidade de entrada e analise de uma grande
quantidade de dados subjetivos; a entrada manual de informacéo acerca do cliente para
a “Casa da Qualidade” é um processo dificil e demorado; a “Casa da Qualidade” pode
tornar-se grande e complexa; os pontos fortes entre as relacdes sdo mal definidos;
muitas vezes, a analise QFD acaba apds a construcao da primeira “Casa da Qualidade” e
assim, as ligacOes entre as quatro fases do QFD sdo mal formadas; por ultimo, o QFD é

um método apenas qualitativo.

A integragdo dos modelos SERVQUAL e Kano no método QFD é benéfica na medida
em que supera algumas das desvantagens acima referenciadas. A incorporagao dos trés
modelos conduz a uma melhor compreensdo da “voz do cliente” e, por conseguinte,
torna 0 QFD mais eficaz. Através dos modelos SERVQUAL e Kano pode-se definir
prioridades entre os requisitos identificados para o produto/servico. Desta forma, é
possivel reduzir a quantidade de informagdo a dar entrada na “Casa da Qualidade” e

essa informacdo é mais clara e precisa sobre o que o cliente quer.
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Uma outra vantagem da integracdo dos trés modelos é o facto de o método QFD
transferir as necessidades e os desejos dos clientes em caracteristicas técnicas do
produto/servico. Ouvir o cliente, através dos modelos SERVQUAL e Kano, ndo é
suficiente para obter a sua satisfacdo. E necessario saber como alcancéa-la e aumentar a
qualidade do servico. Aplicando o QFD consegue-se obter uma resposta para essa
pergunta. O método QFD pode, assim, ajudar a ultrapassar o problema do modelo
SERVQUAL relacionado com o facto de néo ser capaz de abordar como as diferencas

encontradas entre expectativas e perce¢des poderdo ser ultrapassadas.

Além disso, 0 método QFD pretende garantir a qualidade dos produtos e servigos desde
as fases iniciais do projeto (Carnevalli, Sassi e Miguel, 2004), enquanto o modelo
SERVQUAL s6 pode ser aplicado apds a execucdo do servi¢o, uma vez que envolve as
percecdes dos clientes. Desta forma, o QFD permite minimizar a discrepancia entre as

expectativas e as percecdes dos clientes aquando da avaliagdo do servigo.

Os quadros 2.1 e 2.2 abaixo apresentam um resumo das vantagens e desvantagens dos
trés principais modelos/métodos abordados neste trabalho, respetivamente.
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Quadro 2.1 - Vantagens dos modelos/métodos SERVQUAL, Kano e QFD

Vantagens

SERVQUAL

Kano

QFD

Ajuda a estabelecer quais
os atributos do servico a
avaliar;

Bom para avaliar as
percecdes dos clientes em
relagio a uma empresa
especifica;

Identifica os pontos fortes
e fracos da prestacdo de
um servico;

Serve de base para
formular  estratégias e
taticas;

Fornece uma analise de
benchmarking da empresa
face a concorréncia;

Ao ser aplicado com
regularidade, mostra a
evolucdo das percecOes
dos clientes.

Define  qualidade  no
contexto das expectativas
do cliente;

Identifica os atributos do
servico mais relevantes
para a satisfagdo dos
clientes;

Ajuda a definir prioridades
para a melhoria do servico;

Identifica atributos
atrativos para os clientes,
possibilitando assim, a
inovacdo e a diferenciacéo
entre as empresas;

Permite analisar a
evolugdo temporal dos
atributos.

Converte as exigéncias dos
clientes em caracteristicas
técnicas do produto e/ou
do servico;

Garante a qualidade dos
produtos/servigos desde as
fases iniciais do projeto;

Diminui o tempo de
desenvolvimento de um
produto;

Garante a satisfacdo do
cliente e contribui para o
aumento das vendas;

Reduz os custos de
engenharia em 30%;

Reforca 0 bom
relacionamento entre a
empresa e 0s seus clientes;

Facilita o trabalho entre
equipas multidisciplinares;

Aborda como as lacunas
entre  expectativas e
percegdes poderdo  ser
ultrapassadas.

Fonte: Elaboracéo pela autora da dissertacéo
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Quadro 2.2 - Desvantagens dos modelos/métodos SERVQUAL, Kano e QFD

Desvantagens

SERVQUAL

Kano

QFD

As dimensdes e itens nem
sempre descrevem todos
0s aspetos de um
determinado servico;

Cada inquirido responde as
duas secgdes, expectativas
e percecBes, apds ter
experimentado o servico;

N&o avalia as expectativas
do cliente em relacdo a
uma empresa especifica;

N&o nos diz quais o0s
atributos mais importantes
para a satisfagdo do
cliente, uma vez que todos
os itens avaliados sdo

considerados importantes
para a qualidade de
Servico;

E dificil saber onde inovar
(ndo nos diz atributos
atrativos);

A escala de Likert de 7
pontos ndo tem rotulo nas
opcodes de resposta 2 a 6;

Ndo é capaz de abordar
como as lacunas
encontradas  entre  a
expectativa e a percecao
poderdo ser superadas.

N&o estabelece quais o0s
atributos a avaliar, tendo
que usar outra técnica para
os identificar;

O  questionario  pode
tornar-se muito longo, uma
vez que séo elaboradas 2
questdes para cada
atributo;

Mede apenas a expectativa
do cliente em relagdo ao
desempenho do atributo.
Assim, ndo conhecendo a

percegio  do  cliente,
dificulta saber onde
introduzir melhorias no

produto/servico;

Se os entrevistados forem
clientes atuais do
produto/servico, as
respostas séo influenciadas
pela experiéncia;

Método apenas qualitativo.

Tem que se recorrer a
outra técnica para
identificar as necessidades
e desejos dos clientes;

Ambiguidade na “voz do
cliente”, por ser expressa
com palavras préprias do
cliente;

Necessidade de entrada e
analise de uma grande

quantidade  de  dados
subjetivos;

Entrada manual de
informacdo acerca do

cliente para a “Casa da
Qualidade” é um processo
dificil e demorado;

Ndo € uma ferramenta
simples de usar. As
matrizes que formam a
“Casa da Qualidade” séo
complexas e, assim, a
“Casa da Qualidade” pode
tornar-se grande e
complexa;

Os pontos fortes entre as
relagdes sdo mal definidos;

Muitas vezes, a analise
QFD acaba ap6s a
construgdo da primeira
“Casa da Qualidade™;

e Meétodo apenas qualitativo.

Fonte: Elaboracéo pela autora da dissertacéo
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2.5. Analise critica dos estudos ja elaborados sobre a tematica

Dos estudos que encontrei, até a data, sobre a avaliacdo da qualidade dos servicos de
Internet Banking, ndo ha nenhum baseado nos trés modelos/métodos de uma forma
integrada. A maioria desses estudos utiliza apenas o0 modelo SERVQUAL para medir a

qualidade desses mesmos sites.

Khurana (2009), Santouridis, Trivellas e Reklitis (2009), Liao e Cheung (2008), Yu
(2008), Castillo et al. (2007) e Jayawardhena (2004), que aplicaram o modelo
SERVQUAL para mensurar a qualidade dos servicos de Internet Banking,
reformularam o modelo original para tornar possivel a medicdo da qualidade desse tipo
de servico. Os referidos autores retiraram e acrescentaram itens e dimensdes ao
SERVQUAL, de forma a adapta-lo aos servi¢os bancéarios online, como a literatura
refere. Todos os autores foram unanimes em retirar a dimensao da tangibilidade, que é
reconhecida na literatura como sendo irrelevante para medir a qualidade dos servigcos
baseados na Web. A dimensdo confiabilidade, que se refere a capacidade da empresa de
realizar o servigco prometido, foi considerada importante por todos os autores. Gronroos
(2007) afirma que as empresas ndo devem prometer 0 que ndo podem cumprir e que a
avaliacdo que o cliente faz do servico prestado é baseada nas expectativas, por isso, faz
todo o sentido incluir a dimensdo confiabilidade no instrumento de avaliagdo. A par
desta dimensdo, todos os autores avaliaram também a dimensdo atendimento. As
restantes duas dimensdes, nomeadamente, seguranca e empatia foram incluidas no
modelo final apenas por alguns dos autores. Contudo, as quatro dimensdes do
SERVQUAL original, ndo contando com a tangibilidade, sdo aplicaveis aos servicos via
Internet, mas com outro significado (Santouridis et al., 2009). Os autores que incluiram
entdo a confiabilidade, o atendimento, a seguranca e/ou a empatia no instrumento de
avaliacdo, utilizaram essas dimensdes com uma linguagem adaptada para a Internet, tal

como sugerem Li et al. (2002).

E ainda de salientar que lwaarden, Wiele, Ball e Millen (2004) consideram a dimens&o
tangibilidade atil no processo de avaliacdo da qualidade dos servicos prestados via
Internet, mas adaptada ao meio virtual, tal como as outras dimensdes originais. Os
referidos autores afirmam que o aspeto visual de um website é importante, bem como o
seu funcionamento. Além de ter que ter uma boa aparéncia, a pagina Web também deve
funcionar sem lentiddo e sem apresentar problemas de funcionamento. Muitos clientes
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abandonam os seus carrinhos de compras nas lojas online, porque ficam frustrados com
a tecnologia (Hager e Elliot, 2001). Para Iwaarden et al. (2004) estes fatores s&o
considerados tangiveis. Sendo assim, e contrariamente aos estudos mencionados, a
dimensdo tangibilidade poderia ser incluida no modelo de avaliacdo da qualidade.
Santouridis et al. (2009) dizem que os servicos prestados pela Internet devem suportar
todos os procedimentos que o cliente esperaria encontrar caso fosse pessoalmente a
empresa. Logo, faz sentido que as cinco dimensdes originais propostas pelo modelo
SERVQUAL sejam incluidas na medicdo da qualidade dos servigcos bancérios via

Internet.

No que respeita as dimensdes adicionadas por cada autor (ver tabela 2.3), estas estdo
coerentes com as definicdes de qualidade dos servigos baseados na Web citadas na
literatura (DeLone e McLean, 2003; Fan e Tsai, 2010), isto é, as novas dimensdes
afetam a percecdo de qualidade dos utilizadores da Web, segundo os autores DelLone e
McLean (2003) e Fan e Tsai (2010). Além disso, as novas dimensoes estdo relacionadas
com sites que permitem ao cliente realizar opera¢cdes como o Internet Banking e ndo sé
com sites unicamente informativos. Contudo, estas dimensfes poderao estar incluidas
nas dimensdes originais do modelo SERVQUAL, tendo em conta as defini¢cdes dadas
pelos autores as novas dimensdes e as defini¢des dadas por Parasuraman et al. (1988) as
dimensdes originais. Por exemplo, a dimensdo eficiéncia, acrescentada por Khurana
(2009), pode ser parte integrante da dimenséo tangibilidade, uma vez que os itens da
dimens&o eficiéncia estdo relacionados com a funcionalidade de um website. Para alem
da eficiéncia, a facilidade de uso, mencionada por Khurana (2009), Liao e Cheung
(2008) e Yu (2008) e a interface web de Castillo, M. e V. (2007) e Jayawardhena (2004)
poderdo também estar relacionadas de alguma maneira com a tangibilidade. Outro
exemplo é a dimensdo privacidade da informacdo transacional, referida por Khurana
(2009) e a dimensdao competéncia, indicada por Yu (2008). Estas duas dimensdes
podem estar englobadas na seguranca e confiabilidade do modelo SERVQUAL original.
Ao analisar os itens das novas dimensdes, verifica-se que 0s assuntos nao diferem muito
dos das cinco dimensdes propostas por Parasuraman et al. (1988), antes pelo contrério,
parece ser possivel encaixa-los dentro das dimens@es originais do SERVQUAL.

48



Tabela 2.3 - Dimensdes adicionadas no modelo de avaliagio

ESTUDO NOVAS DIMENSOES

Eficiéncia
Khurana (2009) Privacidade da informacéo transacional
Facilidade de uso

Santouridis, Trivellas e Reklitis (2009) Qualidade da informagao
Assisténcia web

Utilidade

Liao e Cheung (2008) Facilidade de uso

Melhoria continua

Competéncia
Yu (2008) Facilidade de uso
Variedade de servicos

Interface web
Castillo, M. e V. (2007) Interacéo
Experiéncia
Acesso
hena (2004
Jayawardhena (2004) Interface web

Fonte: Elaboracdo pela autora da dissertacdo

A maioria dos estudos supramencionados avaliou a qualidade dos servigos bancérios via
Internet s6 com base na percecdo do cliente, apesar do modelo SERVQUAL ter sido
desenvolvido para medir as expectativas e as percecdes dos clientes. De acordo com
Jayawardhena (2004), muitos investigadores tém optado por ignorar a seccdo das
expectativas, devido aos problemas da sua medi¢cdo, nomeadamente a influéncia matua
entre expectativas e percecdes. Li et al. (2002) afirmam também que os utilizadores da
Web tém dificuldade em expressar as expectativas da sua interacdo com um site. Sobre
este assunto, Carman (1990) diz que as empresas que prestam servigos necessitam saber
quais as expectativas dos clientes. No entanto, segundo o mesmo autor, a diferenca
entre expectativa e perce¢do ndo deve ser analisada, contrariamente ao proposto por
Parasuraman et al. (1988, 1991). Para Cronin e Taylor (1992) a avaliacdo da percecédo
do servico prestado, por parte dos clientes, pode ja incluir mentalmente a diferenca entre
a percecdo e a expectativa. E por isso o resultado final da avaliacdo da qualidade podera
ser pouco rigoroso. Nesse sentido, Cronin e Taylor (1992) afirmam que avaliar somente
as percecdes dos clientes é suficiente para saber a qualidade do servigo. Também
Reichheld e Schefter (2000) dizem que é ao avaliar a percecdo do cliente que as
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empresas conhecem o que este realmente deseja. Assim, relativamente a utilizagcdo do
SERVQUAL no modelo de avaliagdo da qualidade, a propor na secgdo seguinte, este
servira apenas para medir as percecfes do cliente, tal como a maioria dos autores
fizeram. Mas, uma vez que o modelo a propor integra também o modelo de Kano, cujo
objetivo é fazer o levantamento das necessidades dos clientes, 0s gestores acabam
também por ficar a conhecer o que os clientes desejam.

O modelo de Kano podera entdo ser usado para identificar as expectativas dos clientes,
substituindo, assim, a sec¢do das expectativas do SERVQUAL original. Depois de
conhecer as necessidades dos clientes através do modelo de Kano, o modelo proposto
neste trabalho avalia a qualidade do servigo com base apenas na perce¢édo dos clientes,
ou seja, aplicando somente a segunda parte do instrumento SERVQUAL. A primeira
parte do SERVQUAL original, cuja finalidade é medir as expectativas dos clientes,
torna-se, neste caso, dispensavel, uma vez que o modelo de Kano sera aplicado em
primeiro lugar. Desta forma, avaliam-se as expectativas do cliente, tal como Carman
(1990) afirma que é necessario fazer e ultrapassa-se a desvantagem do modelo
SERVQUAL, no que respeita a influéncia mutua entre expectativas e percecGes. Para
além disso, ao retirar a seccdo das expectativas do SERVQUAL, evita a duplicacdo
desnecessaria de esforcos, visto que essa seccdo serviria para avaliar as necessidades

dos clientes, que pode ser substituida pela aplicacdo do modelo de Kano.

Relativamente ao questionario, nem todos os autores mencionam de forma explicita o
tipo de escala utilizado e o formato dos itens. Os autores que o fizeram utilizaram uma
Escala de Likert, conforme disposto no modelo SERVQUAL original. Contudo, os
autores utilizaram uma Escala de Likert de cinco pontos, pois a Escala de Likert de sete
pontos usada no SERVQUAL original € criticada na literatura por nao ter rétulo nas
opcoes de resposta dois a seis. Mas, apesar de as escalas de Likert com muitos niveis de
resposta terem este inconveniente, elas também tém vantagens nas pesquisas de opinido.
Segundo Aaker e Day (1990), uma escala de sete pontos permite obter informagdo mais
precisa sobre a intensidade do sentimento ou da atitude dos clientes do que uma escala
de cinco pontos.

Quanto a formulacdo dos itens, Jayawardhena (2004) refere que utilizou no seu estudo
itens redigidos s6 na forma positiva, tal como Parasuraman et al. (1991) defendem que

0s itens devem ser escritos de forma positiva para serem facilmente compreendidos
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pelos inquiridos. Os restantes autores ndo se pronunciaram sobre o assunto. Porém, nos
estudos onde é possivel visualizar os itens usados na avaliacdo dos servicos de Banca
online (Khurana, 2009; Yu, 2008; Castillo et al., 2007), pode-se verificar que Yu (2008)
e Castillo et al. (2007) também escreveram os itens na forma positiva, enquanto
Khurana (2009) escreveu dois itens, de um total de 21, na forma negativa. Uma vez que
0s itens negativos correm o risco de se tornarem confusos para os inquiridos, deve-se

evitar 0 seu uso em questionarios.

Ardhiyani e Singgih (2010), Hutahaean (2009), Yesilada e Yurdakul (2009), Pawitra e
Tan (2003) e Tan e Pawitra (2001) alargaram a aplicacdo do modelo SERVQUAL,
integrando-o no modelo de Kano e no método QFD. Todavia, os ditos autores aplicaram
a integracdo dos trés modelos a um setor de atividade diferente daquele que é abordado
neste trabalho.

Todos os autores trataram de forma quase que igual a combinagdo dos trés modelos.
Comecaram por integrar 0 modelo de Kano no modelo SERVQUAL, de modo a
ultrapassar algumas limitagdes dos dois modelos. De acordo com Ardhiyani e Singgih
(2010), a integracdo do SERVQUAL sozinho no método QFD ndo faz muito sentido.
Tan e Pawitra (2001) alegam que o modelo de Kano ajuda a definir prioridades para a
melhoria do servigo. Assim sendo, o uso conjunto do SERVQUAL e do modelo de
Kano é (til para a compreensdo da “voz do cliente” e, por conseguinte, também é Gtil na
metodologia do QFD. Logo, faz sentido a incorporacdo dos modelos SERVQUAL e

Kano em primeiro lugar, tal como os autores fizeram.

Para integrar entdo o modelo de Kano no modelo SERVQUAL, Tan e Pawitra (2001)
sugerem Vvérias etapas. A primeira etapa consiste em identificar os atributos do
produto/servico. A segunda etapa consiste em medir as expectativas e a perce¢ao do
cliente com cada atributo e avaliar a importancia que os clientes dao a cada atributo.
Depois, a etapa seguinte consiste em pedir aos clientes para categorizar os atributos dos
produtos/servicos que pode ser feito juntamente com o questionario SERVQUAL
(Ardhiyani e Singgih, 2010; Yesilada e Yurdakul, 2009 e Tan e Pawitra, 2001). Ao
analisar os estudos atrds mencionados, pode-se constatar que 0s varios autores seguiram

as etapas descritas na literatura (Tan e Pawitra, 2001).
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No que respeita a primeira etapa, os atributos podem ser obtidos através da realizacdo
de entrevistas com os clientes, procurando assim, entender as suas reclamagoes (Tan e
Pawitra (2001). Alguns dos autores em analise optaram por esta técnica de pesquisa.
Embora tenha algumas vantagens, este método € limitado para encontrar todos os
atributos do produto/servico. Sauerwein et al. (1996) afirmam que as entrevistas com 0s
clientes sdo Uteis, porque levam o cliente a falar dos problemas que tém tido com o
produto/servico comprado, mas ndo sao suficientes quando se pretende descobrir novos
atributos, particularmente atributos atrativos. Além disso, entrevistar os clientes pode
resultar numa lista grande de atributos a analisar e tornar o questionario demasiado
longo. Deve-se, por isso, usar também outros métodos, tal como, por exemplo,
Ardhiyani e Singgih (2010) fizeram no seu estudo (entrevista a equipa de gestdo da
empresa e revisdo da literatura). Ao utilizar a técnica da entrevista convém prestar
atencdo aos varios segmentos de clientes que a empresa pretende servir. O publico de
uma empresa é constituido por milhares, por vezes milhdes, de individuos diferentes
uns dos outros, nos seus habitos, gostos e exigéncias (Lindon et al., 2004). lwaarden et
al. (2004) declaram, por exemplo, que o aspeto visual de um website € julgado de
maneira diferente, consoante a idade da pessoa que o avalia. Por isso, é importante
destacar que Yesilada e Yurdakul (2009) evidenciaram no seu estudo que realizaram
dois focus group constituidos por pessoas de diversas faixas etarias e diferentes niveis
de educacdo. O presente trabalho propde uma combinacdo de varios métodos para
identificar todos os atributos de Internet Banking. O primeiro passo consiste em realizar
uma revisdo da literatura sobre o tema. Depois, fazer também dois focus group. Um,
constituido por clientes do servico bancario, cujo perfil devera ser variado. Entre os
clientes participantes, alguns deverdo ter experiéncia com o servico de Internet Banking
do Banco que pretende fazer a avaliagdo da qualidade, outros ndo o dever&o ter utilizado
ainda. Desta forma, investiga-se ndo s 0s possiveis problemas do servigo bancério
online, mas também os desejos dos potenciais utilizadores. Outro focus group
constituido por gestores de Internet Banking pertencentes ao Banco prestador do
servico. Contudo, convém salientar que ndo ha problema de alguns clientes inquiridos ja
terem experimentado o servigo, porque, nesta fase inicial do modelo integrado a propor,
apenas se identifica as necessidades para determinar os atributos do servigco. As
expectativas e as percecGes sdo avaliadas a posteriori e em duas fases distintas da

inicial.
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Apos identificar os atributos do servico, a maior parte dos autores optou por elaborar
apenas um questionario, a partir dos modelos SERVQUAL e Kano, de forma a recolher
todas as informagOes necessarias. A maioria dos autores avaliou a satisfagdo do cliente
com base na diferenca entre percecdo e expectativa, conforme o modelo SERVQUAL e
ao contrario dos autores que estudaram a qualidade de sites de Internet Banking que
mediram apenas a percecdo do cliente. Somente depois aplicaram o0 modelo de Kano
para categorizar os atributos. Contudo, como ja referido anteriormente, o modelo
SERVQUAL apresenta algumas fraquezas na forma como avalia a qualidade do
servico. O modelo de Kano podera assim ser usado como alternativa no que respeita,
sobretudo, a identificacdo das expectativas dos clientes, substituindo desta forma a
seccdo das expectativas do SERVQUAL original. O questionario do modelo de Kano
seria entregue a clientes que ja tenham experimentado o servico de Internet Banking e
também a clientes que ainda ndo o tenham experimentado, de modo a aferir as
expectativas. Isto porque, na etapa anterior - identificacdo de todos os atributos de
Internet Banking - entrevistam-se clientes atuais e potenciais. Ora, 0s atuais clientes ao
falarem de eventuais problemas encontrados no uso do Internet Banking e ao ouvirem
0s desejos dos potenciais clientes poderdo criar novas expectativas em relagdo ao
servico. Por esta razdo, este trabalho propde avaliar as expectativas também de clientes

que ja usufruiram do servico.

Apos a priorizacdo das necessidades do cliente com base no modelo de Kano, avalia-se
entdo a qualidade do servico apenas através da aplicacdo da seccdo das percecdes do
modelo SERVQUAL, sendo desnecessaria a aplicacdo da parte que mede as
expectativas. Para tal, s6 serdo inquiridas pessoas que ja utilizaram o servico de Internet
Banking. Os individuos que respondem a este questionario ndo serdo necessariamente
0S mesmos que responderam ao questiondrio de Kano. Desta forma, ultrapassa-se a

desvantagem do SERVQUAL em relagdo a contaminagéo das expectativas.

Apos a analise dos dados recolhidos a maior parte dos autores aplicou 0 método QFD,
ou seja, transpuseram os resultados da integragdo dos modelos SERVQUAL e Kano
para 0 QFD. Tal facto é reconhecido na literatura como sendo vantajoso para garantir
uma maior qualidade nos servicos. No entanto, a aplicagdo do método QFD como um
meio para garantir a qualidade do produto ou servigo final sé sera eficaz se a “voz do
cliente” for capturada da melhor maneira possivel. Os resultados do QFD séo tdo bons
como os dados que entram na “Casa da Qualidade” (loannou et al., 2004). Ora, se existe
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insuficiéncia na forma como os autores integraram os modelos SERVQUAL e Kano,
provavelmente o QFD n&o produz os melhores resultados para uma melhoria do servico
prestado pelas empresas. Assim, ao propor utilizar varios métodos para identificar os
atributos do servico (revisdo da literatura, focus group com clientes e com gestores) e ao
propor também a integracdo dos modelos SERVQUAL e Kano de uma forma
ligeiramente diferente, este trabalho pretende contribuir para uma melhoria no processo
de “ouvir o cliente” e, por conseguinte, dos dados que entram na “Casa da Qualidade”.

E ainda de salientar que para ouvir a “voz do cliente”, Ardhiyani e Singgih (2010)
inquiriram pessoas que ja tinham experimentado o servico da empresa objeto de estudo
e 0 servico da empresa concorrente. Essa informacdo torna-se assim util no QFD
aquando da avaliacdo da concorréncia. Ouvir os clientes e fazer a compara¢do com a
concorréncia, a equipa de desenvolvimento esta apta a estabelecer as especificacfes
técnicas do produto (AEP, 2006). Assim sendo, para avaliar a qualidade do servico de
Internet Banking de um determinado Banco, isto é, para medir a perce¢do do utilizador,
este trabalho também propfe que a amostra seja constituida maioritariamente por
individuos que ja tenham experimentado ndo sé aquele tipo de servico do Banco que

pretende fazer essa avaliagdo, mas também do seu principal concorrente.

A tabela seguinte mostra um resumo das criticas apontadas anteriormente e cujo modelo

a propor pretende superar.
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Tabela 2.4 - Resumo das criticas mencionadas nesta sec¢ao

AOS ESTUDOS QUE UTILIZARAM APENAS O SERVQUAL PARA
MEDIR A QUALIDADE DOS SERVICOS DE INTERNET BANKING

As cinco dimensdes originais do SERVQUAL ndo estdo todas incluidas no
instrumento de avaliagdo.

As dimensdes acrescentadas podem ndo ser totalmente novas, poderdo estar
inseridas nas dimensdes originais do SERVQUALL.

Na maior parte dos estudos as expectativas dos clientes ndo foram identificadas.

AOS ESTUDOS QUE INTEGRARAM OS MODELOS/METODOS
SERVQUAL, KANO E QFD A OUTROS SETORES DE ATIVIDADE

Os atributos do servico foram obtidos maioritariamente através de entrevista com
clientes, 0 que podera resultar numa lista grande de atributos a avaliar e também
poderd ndo abranger todos os atributos do servico, nomeadamente atributos
atrativos.

As expectativas e as percecdes dos clientes foram avaliadas no mesmo questionario e
apos estes terem experimentado o servico da empresa, o que faz com que as
respostas sobre 0 servico desejado tenham pouco valor.

A satisfacdo do cliente foi medida com base na diferenca entre percecdo e
expectativa, em conformidade com o modelo SERVQUAL.

O modelo de Kano foi aplicado conjuntamente com as duas sec¢des do questionario
SERVQUAL original, o que resulta na duplicacdo de esforcos para averiguar as
necessidades dos clientes.

Tendo em conta a forma como 0s modelos SERVQUAL e Kano foram integrados,
0s dados a dar entrada na "Casa da Qualidade” ndo s&o tdo bons assim, logo o
método QFD ndo consegue produzir os melhores resultados para aumentar a
qualidade do servico e a satisfagdo dos clientes.

Fonte: Elaboracéo pela autora da dissertacéo
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2.6. Integracéo dos modelos SERVQUAL, Kano e QFD

Apos estudar as diferencas e potencialidades de cada um dos instrumentos, é possivel
idealizar um modelo de integragdo um pouco diferente daqueles apresentados na
literatura. O modelo integrado para medir a qualidade dos servigcos bancérios via
Internet, proposto neste trabalho, visa superar os problemas identificados na recolha da
“voz do cliente”. A satisfacdo total do cliente é o objetivo final do QFD, portanto, é
necessario ouvir e compreender profundamente o que os clientes realmente querem
(Ardhiyani e Singgih, 2010).

O modelo integrado proposto neste trabalho tem como ponto de partida 0 modelo de
Kano, contrariamente ao que foi feito nos outros estudos. Antes de o colocar em prética,
é necessario criar uma lista de atributos de qualidade para websites. A utilizacdo do
modelo de Kano em primeiro lugar, em vez do modelo SERVQUAL, tem como
objetivo determinar as expectativas dos clientes e utilizadores de websites bancarios.
Desta forma, é possivel ultrapassar determinados problemas do SERVQUAL na
identificagcdo das necessidades e exigéncias dos clientes e obter melhores resultados
para dar entrada na “Casa da Qualidade”. Ao classificar os atributos, 0 modelo de Kano
permite combater o problema da linearidade do SERVQUAL (Hutahaean, 2009) e
permite também analisar a evolucdo temporal dos atributos (Kano, 2001), que, segundo
Zhang e Dran (2002) é um fator muito importante no ambiente Web em rapida

mudanca.

A integracdo do modelo SERVQUAL no modelo de Kano prende-se com o facto de o
SERVQUAL permitir mensurar a satisfacdo atual com cada atributo. O objetivo aqui é
interrogar o cliente acerca do servico oferecido, ou seja, s6 a segunda parte do
questionario SERVQUAL, proposto por Parasuraman et al. (1988, 1991), sera aplicada.
A primeira parte desse mesmo questionario, que mede as expectativas do cliente, ndo
sera necessario aplicar, uma vez que o modelo de Kano é previamente utilizado. Ao ser
aplicado antes do SERVQUAL, o modelo de Kano pode assim substituir a seccdo das
expectativas do SERVQUAL original para apurar as necessidades dos clientes. Uma
outra questdo prende-se com o facto de poderem surgir novos itens para incluir no
SERVQUAL, uma vez que o modelo de Kano é aplicado primeiro. Neste caso, ndo
existe qualquer problema. Podem-se acrescentar novos itens ao SERVQUAL
(Parasuraman et al., 1991), todavia, estes itens, segundo 0s autores, deverdo ser
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semelhantes aos que ja existem, isto é, devem ser gerais e ndo para transacOes
especificas. Além disso, 0s novos itens devem ser incorporados nas cinco dimensdes

originais (Parasuraman et al.,1991).

Conforme o grau de satisfagdo dos clientes, averiguado apenas com base na percecéo, e
cruzando esse dado com a classificacdo dos atributos segundo o modelo de Kano, os
Bancos podem estabelecer prioridades para o desenvolvimento dos seus servicos
disponiveis online e fazer melhorias sempre que necessario. Porém, pode ser necessario
aperfeicoar varios atributos pertencentes a uma mesma categoria e, de acordo com a
AEP (2006), nao é praticavel conceber um produto ou servico que satisfaca de modo
completo todas as necessidades identificadas. Assim sendo, dentro de uma mesma
categoria de atributos, as Instituicdes Bancérias podem estabelecer ainda mais
prioridades com base na importancia atribuida a cada atributo pelos clientes, averiguada
na fase de identificacdo das necessidades.

O resultado final da avaliacdo da qualidade torna-se assim mais rigoroso, uma vez que
ndo é baseado na diferenca entre a expectativa e a perce¢do que os utilizadores de
Internet Banking tém do servico oferecido. Desta forma, proposta neste trabalho, a
informacao recolhida sobre o cliente pode corresponder melhor ao que eles, de facto,

desejam.

Apobs ouvir e compreender o cliente, a empresa pode criar um plano de a¢do com o
auxilio do método QFD que visa a melhoria do servigo prestado. A figura abaixo ilustra
a nova metodologia para medir a qualidade dos servicos bancéarios via Internet proposta
neste trabalho.
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Figura 2.6 - Uma proposta de integracdo do modelo de Kano, SERVQUAL e QFD
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Fonte: Elaboracéo pela autora da dissertacéo

No préximo capitulo, sera elaborada uma proposta para aplicacdo pratica do método
demonstrado, cujo objetivo é avaliar a qualidade dos servicos de Internet Banking.
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Capitulo 3 - PROPOSTA DE UM MODELO PARA
AVALIAR A QUALIDADE DOS
SERVICOS DE INTERNET BANKING

O presente capitulo visa formular proposicdes referentes ao modelo integrado
idealizado neste trabalho, bem como apresentar uma proposta metodoldgica de
aplicacdo do referido modelo, ndo tem como objetivo testar a validade do mesmo para
avaliar a qualidade dos servigos bancérios online. A revisdo da literatura e a analise
critica dos estudos ja elaborados sobre o tema, realizadas no capitulo anterior, servirdo

de base para o desenvolvimento desta parte da dissertacéo.

3.1.Proposicdes de pesquisa

Ao estudar os trés principais instrumentos utilizados neste trabalho, verificou-se que o
modelo SERVQUAL pode ajudar a estabelecer os atributos de qualidade para avaliar os
servicos em diversos setores de atividade, contrariamente ao modelo de Kano e ao
método QFD. Relativamente aos servigos prestados através da Internet, Santouridis et
al. (2009) concluiram que este tipo de servicos deve suportar todos 0s processos de um
servico efetuado na forma tradicional. As cinco dimensdes originais do SERVQUAL
(tangibilidade, confiabilidade, atendimento, seguranca e empatia), desenvolvidas para
avaliar a qualidade dos servicos realizados dentro de um estabelecimento fisico, sdo
Uteis e aplicaveis aos servicos oferecidos via Web, segundo Iwaarden et al, (2004) e
conforme foi defendido nesta dissertagdo na sec¢ao 2.5.. Com base nestas informacoes,
pode-se definir a sequinte proposicao:

Proposicdo 1: O servigo de Internet Banking pode ser avaliado com base nas
cinco dimensdes originais do SERVQUAL.

A partir da revisdo da literatura realizada, constatou-se que o modelo SERVQUAL
apresenta alguns problemas na medicdo da qualidade de servigos, sobretudo a influéncia
mUtua entre expectativas e percecdes (Li et al., 2002). O cliente responde a todas as
perguntas do questionario SERVQUAL com base na sua experiéncia com o servico

(Carman, 1990). O que faz com que as respostas dadas as questdes sobre expectativas
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tenham pouco valor. Devido a isso, muitos estudos sobre o assunto tém optado por ndo
interrogar o cliente acerca do servico desejado (Jayawardhena, 2004), avaliando apenas
as percecdes. Cronin e Taylor (1992) afirmam que medir somente as percecoes,
aplicando o SERVQUAL, ¢ suficiente para conhecer a qualidade do servigo. Mas, de
acordo com Carman (1990), as empresas precisam de conhecer as expectativas dos
clientes. O modelo de Kano, por sua vez, tem como objetivo categorizar os atributos dos
produtos/servicos, com base em quao bem eles séo capazes de satisfazer as necessidades
dos clientes (Ardhiyani e Singgih, 2010). A aplicacdo deste modelo permite ao gestor
conhecer o que os clientes desejam. Para tornar a avaliacdo das expectativas mais
rigorosa, convém que o questionario de Kano seja aplicado junto de clientes que ainda
ndo tenham utilizado o servico e também junto de clientes que ja o utilizaram, ao
contrério do questionario para medir as percecbes. Para medir as perce¢des, todas as
pessoas inquiridas ja deverdo ter experimentado o servico e, estas, ndo deverdo ser
necessariamente as mesmas que responderam ao questionario de Kano. Por isso, o

modelo integrado proposto sugere a seguinte proposicao:

Proposicdo 2: O modelo de Kano pode ser utilizado como alternativa para
identificar e classificar as expectativas dos clientes num primeiro momento,

distinto daquele em que se vai avaliar as percecgoes.

Um outro problema inerente ao modelo SERVQUAL € ndo indicar quais os atributos
mais importantes para a satisfacdo dos clientes (Jayawardhena, 2004). Avaliar a
qualidade do servigo aplicando somente 0 SERVQUAL, é dificil priorizar as areas que
precisam de melhoria, uma vez que todas as dimensdes analisadas sé&o consideradas
necessarias para alcancar a exceléncia no servico oferecido. O modelo de Kano, por sua
vez, é capaz de ultrapassar esta limitacdo. Ardhiyani e Singgih (2010) dizem que o
objetivo desta ferramenta é categorizar os atributos dos servi¢os quanto a capacidade de
satisfazer as necessidades dos clientes. Assim sendo, pode-se formular a seguinte

proposicao:

Proposicdo 3: As expectativas dos utilizadores do E-Banking podem ser
classificadas em cinco categorias: atrativas, unidimensionais, obrigatorias,

indiferentes e reversas.
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Ainda assim, a integracdo do modelo de Kano com o SERVQUAL no é suficiente para
priorizar completamente as necessidades dos clientes, pois dentro de uma mesma
categoria de atributos, poderdo existir varios atributos para melhorar. Por isso, é Util
determinar o grau de importancia de cada um dos atributos avaliados. Para tal, 0 modelo
integrado proposto neste trabalho sugere que essa questdo seja investigada aquando da
identificacdo dos atributos de qualidade.

Apobs conhecer a “voz do cliente”, é necessario, entdo, saber como alcangar a sua
satisfacdo e aumentar a qualidade do servico. Na revisdo da literatura efetuada,
verificou-se que a aplicacdo do método QFD da-nos essa resposta, contrariamente a
aplicacdo dos modelos SERVQUAL e Kano. Os modelos SERVQUAL e Kano séo Uteis
para compreender as exigéncias dos clientes, enquanto que o método QFD é util para
transformar as exigéncias dos clientes em caracteristicas técnicas do produto. Além de
ser usado na producdo de novos produtos, é também usado na melhoria continua de
produtos j& existentes (Jackson, 1996). Segundo loannou et al. (2004), o QFD ajuda os
gestores na tomada de decisbes acerca do desenvolvimento de um website. Com base
nestas informacgdes, pode-se sugerir a seguinte proposicao:

Proposicdo 4: A aplicacdo do método QFD fornece um plano de acdo para
melhorar a qualidade do servico de Internet Banking.

Em jeito de concluséo, os trés modelos/métodos apresentam diferencas entre si. Ao
fazer a fundamentagdo tedrica, constatou-se que cada um deles oferece informacgdes
relevantes para que as empresas possam alcancar a exceléncia na qualidade dos seus
servigos. Os modelos SERVQUAL e Kano sdo Uteis para descobrir aquilo que o cliente
quer e, usa-los de forma isolada ndo chega para direcionar melhorias nos produtos e
servicos. O método QFD da a conhecer os aspetos que devem ser melhorados no
produto ou servico, a fim de atingir a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente.
Verificou-se também que, utilizar os trés instrumentos de forma combinada supera

desvantagens inerentes a cada um deles. Assim, pode-se definir a seguinte proposigéo:

Proposicéo 5: A integracdo do modelo SERVQUAL, do modelo de Kano e do
método QFD pode contribuir para uma melhoria na forma como se avalia a
qualidade dos servicos, ao invés de os utilizar isoladamente.
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3.2.Proposta metodologica

Nesta seccdo, pretende-se entdo, descrever uma proposta, a titulo de exemplo, para
aplicacdo pratica do modelo integrado idealizado no capitulo anterior deste trabalho. A
metodologia aqui apresentada, que envolve quatro fases distintas, em que cada passo
depende do anterior, objetiva medir a qualidade dos servigos de Internet Banking de um

qualquer tipo de Banco.
Fase 1 — Identificacdo e importéancia dos atributos do servico

Como foi ja referido na seccdo 2.6. desta dissertacdo, 0 modelo proposto para medir a
qualidade dos servicos bancérios via Internet, tem como ponto de partida o modelo de
Kano, cujo objetivo é priorizar as necessidades dos clientes da banca online, a fim de
ajudar a definir melhor os servicos a oferecer na péagina de Internet. O primeiro passo
para entdo aplicar o modelo de Kano consiste em construir uma lista de atributos ou
itens referentes ao ambiente Web, nomeadamente a websites bancarios destinados ndo
sO a divulgacao de informac6es sobre produtos e servigos comercializados pelo Banco,
mas também a realizacdo de operacGes financeiras por parte dos clientes. O conjunto
dos atributos deve abranger todas as diferentes fases do processo de compra (Li et al.,
2002). Tratando-se, neste caso, de uma compra online, pode-se incluir, segundo
Wolfinbarger e Gilly (2003) as seguintes fases: procura de informagdo, navegacao no
website, pedido do cliente, interacdo com o cliente e, por fim, a entrega e a satisfacao
com o pedido solicitado. Para a elaboracdo da referida lista de atributos de Internet
Banking, este trabalho propde trés momentos distintos.

Num primeiro momento, fazer uma reviséo da literatura sobre marketing e sistemas de
informacgdo que explorem a experiéncia do consumidor em ambientes online como
fizeram Wolfinbarger e Gilly (2003), incluindo também investiga¢des sobre a qualidade
dos servigcos bancarios via Internet. Estes estudos sugerem uma série de questdes e
atributos que devem ser analisados profundamente, de modo a compreender a
experiéncia do consumidor online (Wolfinbarger e Gilly, 2003). Mas, ao fazer uma
revisdo da literatura verifica-se que ndo ha& consenso entre 0s pesquisadores sobre 0s
atributos de qualidade para websites e mais concretamente para o Internet Banking.
Assim como, também ndo existe unanimidade sobre as dimensdes que incorporam esses

mesmos atributos. Logo, o resultado da revisdo da literatura € uma lista extensa e
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variada de atributos e dimensdes a inserir no instrumento de avaliagdo. Além disso, nem
todos estes atributos poderdo ser os mais adequados para descrever de forma rigorosa
todos os aspetos do servico de Homebanking do Banco que pretende medir a qualidade
e, podera também existir algum outro atributo importante para os clientes que ndo esteja
nessa lista, uma vez que existem varios tipos de Bancos. Por isso, € conveniente
complementar com outros métodos de recolha de informacdo sobre os requisitos do
servico de Internet Banking junto do préprio Banco.

Para entdo ajudar as Instituicdes Financeiras a identificar os atributos que melhor
descrevem o seu servico online, este trabalho propde também a realizacdo de dois focus
group. O principal objetivo da utilizacdo desta técnica é dar aos Bancos a possibilidade
de estudar as dimensdes da qualidade, a fim de apurar as necessidades especificas
(atributos) relacionadas com o seu servigo E-banking, dentro de cada dimens&o.
Segundo Sauerwein et al. (1996), o focus group permite descobrir um grande nimero de
necessidades dos clientes. Uma vez que o modelo integrado proposto inclui também o
modelo SERVQUAL, os Bancos poderiam estudar, particularmente, as cinco dimensoes
propostas por Parasuraman et al. (1988). Isto porque todas as cinco dimensdes originais
do SERVQUAL sdo aplicaveis ao mundo virtual (Santouridis et al., 2009 e lwaarden et
al., 2004) e, além disso, no capitulo anterior da tese, mais concretamente na sec¢ao 2.5.,
concluiu-se que algumas das novas dimensdes identificadas na literatura poderiam ser

incluidas nas dimensd@es originais do modelo SERVQUAL.

Assim sendo, num segundo momento, far-se-ia um focus group constituido ndo sé por
alguns dos principais clientes que ja tenham utilizado o servico bancério via Internet (do
Banco que pretende fazer a avaliacdo da qualidade desse seu servigo), mas também por
alguns clientes que ainda ndo o experimentaram (também clientes do mesmo Banco).
Do grupo devem fazer parte clientes de diferentes idades e niveis de educacéo. Esta
“discussdo de grupo” deve, antes de mais, permitir aos participantes falar abertamente
sobre a sua experiéncia com o servico, especialmente sobre o0 que é que torna 0 processo
de compra online mais agradavel ou mais dificil. Depois disso, pode-se mostrar aos
participantes a lista de atributos extraida da literatura e pedir-lhes que a comentem, a
fim de ajudar a selecionar os atributos que irdo pertencer a cada dimenséo estudada. Os
atributos considerados importantes pelos consumidores deverdo ser anotados. Ao
mesmo tempo pode-se verificar se surgem novas dimensdes. Se estas forem realmente

novas, isto é, se ndo puderem ser incorporadas numa das cinco dimens@es originais do
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SERVQUAL, devem ser também registadas. Convém realcar que, ndo ha problema de
alguns clientes ja terem experimentado o servico, porque, nesta fase, pretende-se apenas
descobrir as necessidades dos clientes para determinar os atributos do servico de
Internet Banking. As expectativas e as percecdes dos clientes sdo avaliadas em duas
fases distintas.

Depois, o0 terceiro e ultimo momento para recolher informacdo acerca dos atributos,
seria protagonizado por um grupo de gestores de Internet Banking pertencentes ao
Banco prestador do servico. O objetivo deste focus group passa também por
compreender quais os atributos e dimensdes que determinam a qualidade do servico a
avaliar. Para tal, aos gestores poder-se-ia mostrar a lista de atributos, agrupados nas
respetivas dimensdes, resultante da realizacdo do primeiro focus group e pedir-lhes que
indicassem os que consideram relevantes para avaliar a qualidade do servico de Internet

Banking que estéo a gerir.

Este processo, baseado na revisdo da literatura e nos dois focus group, devera indicar
todos os atributos distribuidos por dimensdes, que irdo compor o instrumento de
avaliacdo da qualidade do servigo bancério prestado pela Internet.

Fase 2 — Avaliacéo das expectativas do cliente

Apbs o levantamento de todas as necessidades (atributos) do utilizador de Internet
Banking na etapa anterior, 0 passo seguinte consiste em pedir ao cliente para priorizar
essas necessidades, de modo a conhecer as suas expectativas em relacdo ao servico.
Para tal, este trabalho sugere a construcdo de um questionario baseado no modelo de
Kano. Através desse questionario, os clientes categorizam cada atributo em atrativo,
unidimensional, obrigatdrio, indiferente ou reverso. O questionario seria composto pelas

seguintes partes:
A primeira parte teria como objetivo recolher os dados pessoais dos inquiridos, tais

como idade, género, nivel de educacdo e profissdo para que se possa estudar a

classificagé@o dos atributos entre diferentes grupos de clientes.
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A segunda e Ultima parte do questionario seria constituida por duas questées, uma
positiva e outra negativa, para cada atributo identificado. Com a questdo “positiva”
pretende-se saber a opinido do cliente sobre a presenca do atributo no servico. A
questdo “negativa”, por sua vez, tem por finalidade saber a opinido do cliente sobre a
auséncia do atributo no servico. As perguntas positivas e negativas estariam distribuidas
de forma sequencial no questionario, isto €, uma logo ap6s a outra, com 0 uso da
palavra “ndo” para descrever as perguntas negativas. De acordo com Tontini e Theiss
(2005) as questdes apresentadas desta forma oferecem melhores resultados do que
expostas aleatoriamente e sem 0 uso da palavra “ndo” nas questdes negativas. Segundo
os referidos autores, os inquiridos interpretam melhor o questionario reduzindo, assim,
respostas nas categorias “indiferente” e questionavel” e os resultados sdo mais
concisos e seguros. Ambas as perguntas (positiva e negativa) oferecem cinco opcdes de
resposta (1 = Eu gosto desta maneira, 2 = Deve ser desta maneira, 3 = E indiferente, 4 =
Eu posso aceitar que seja desta maneira, 5 = Eu ndo gosto desta maneira) para

classificar os atributos do servigo de Internet Banking.

Para entdo conhecer as expectativas do utilizador da banca online, o questionario seria
entregue a atuais e potenciais clientes desse tipo de servico. Em relagdo aos atuais
clientes, a sua avaliacdo é importante na medida em que poderdo ter criado nova
expectativa no desenrolar da etapa anterior (Fase 1). No que respeita aos potenciais
clientes, é importante que os selecionados tenham facilidade em imaginar como seria o
ambiente Web do Banco de acordo com os atributos avaliados. Convém referir que néo
ha problema de alguns clientes inquiridos ja terem experimentado o servigo de Internet
Banking, porque as percecdes sdo avaliadas na fase seguinte e, além disso, os individuos
inquiridos nesta fase ndo serdo necessariamente 0s mesmos que irdo responder as
questBes sobre a percecdo. Segundo Sauerwein et al. (1996) o método mais adequado
para pesquisas com base no modelo de Kano séo as entrevistas orais. Sendo assim, este
trabalho propde que o questionario seja entregue pessoalmente aos atuais e potenciais
utilizadores do E-banking. Desta forma, Sauerwein et al. (1996) dizem que o
entrevistador pode sempre explicar o questionario caso o cliente ndo o compreenda, a
taxa de resposta é elevada e o uso de questionario permite diminuir a influéncia do

entrevistador nas respostas do cliente.
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Fase 3 — Avaliacéo das percecgdes do cliente

Numa fase seguinte, depois de medir e analisar as expectativas dos utilizadores de
Internet Banking, este trabalho propde a realizagdo de um outro estudo para avaliar o
seu grau de satisfacdo atual com o servigo. Para alcancar o objetivo desta pesquisa sera
elaborado um outro questionario, mas este, a partir do modelo SERVQUAL. O

questionario estaria dividido em duas seccoes:

A primeira secgdo seria composta por questdes relacionadas com dados pessoais dos
clientes entrevistados, tais como a idade, o género, o nivel de educacdo, a profissdo e a

frequéncia com que utiliza o servigo bancério pela Internet.

A secgéo seguinte seria formada por todos os atributos identificados na primeira fase,
uma vez que, na revisao da literatura constatou-se que nenhum atributo deve ser posto
de parte. As empresas, neste caso, 0s Bancos devem centrar-se, em primeiro lugar, em
determinados atributos, naqueles que poderdo causar insatisfagdo ao cliente (Sauerwein
et al., 1996), mas ndo devem esquecer 0s restantes atributos. Assim, todos os atributos
deverdo ser avaliados. Para a mensuracdo do nivel de satisfacdo dos clientes com cada
atributo serd utilizada uma Escala do tipo Likert de cinco pontos (1= Discordo
Totalmente, 2 = Discordo Parcialmente, 3 = Sem Opinido, 4 = Concordo Parcialmente,
5 = Concordo Totalmente). Este trabalho propde uma Escala de Likert de cinco pontos,
visto estas escalas terem rotulo nas varias opgdes de resposta e isso pode fazer com que
o utilizador possa expressar a sua opinido mais facilmente. As perguntas desta parte do
questionario procuram medir apenas a percecao do cliente relativamente ao servigo
prestado, ou seja, s6 a segunda sec¢do do modelo SERVQUAL original sera aplicada. A
primeira parte do SERVQUAL original, cujo objetivo é medir as expectativas do
cliente, ndo ser& necessario aplicar, uma vez que este trabalho propde que essa seccao

seja substituida pelo estudo efetuado na fase dois.

Tal como Ardhiyani e Singgih (2010) inquiriram pessoas que ja tinham experimentado
0 servigo da empresa objeto de estudo e o servico da empresa concorrente, este trabalho
propbe fazer o mesmo. Os individuos escolhidos para responder ao questionario terdo
que ser todos utilizadores atuais do servigo de Internet Banking. Na sua maioria, 0s
inquiridos deverdo ter pelo menos uma conta no Banco que pretende fazer a avaliagcdo

da qualidade e outra no principal Banco concorrente. A informacdo assim recolhida
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torna-se Util e relevante para avaliacdo da concorréncia aquando da aplicacdo do método
QFD, que sera na fase seguinte desta proposta metodoldgica. Os individuos a responder
ao questionario deverdo ter um perfil variado, cuja finalidade é conhecer a perce¢do
entre diferentes segmentos de clientes. Uma vez que se trata de um servico prestado via
Internet, este trabalho propfe que o0 questionario seja enviado para os clientes por e-
mail. Segundo Sauerwein et al. (1996), o uso do e-mail é 0 método mais favoravel para
pesquisas de satisfacdo do cliente. Para além de ter baixo custo (Sauerwein et al., 1996),
Jayawardhena (2004) constatou no seu estudo que, enviando o questionario por e-mail,
obtém-se uma taxa de resposta elevada.

Fase 4 — Aplicacao do método QFD

Apobs analisar os dados de ambos os questionarios, isto €, depois de conhecer as
expectativas e as percegdes dos utilizadores do E-banking, 0 passo seguinte consiste em
desenvolver o método QFD. O objetivo final desta etapa € saber quais 0s aspetos que
precisam de ser melhorados no servigco bancario via Internet, de modo a prestar um

servico de exceléncia aos seus utilizadores.

A partir da “voz do cliente”, ouvida nas etapas anteriores, constrdi-se entdo a “Casa da
Qualidade” que, segundo a revisdo da literatura efetuada, é a ferramenta basica do
método QFD. O objetivo da referida matriz é transformar os requisitos do cliente em
requisitos técnicos do produto (Yesilada e Yurdakul, 2009), ou seja, neste caso em
requisitos para o Internet Banking. Este trabalho propde cinco etapas para a construgdo
da “Casa da Qualidade”, tal como Yesilada e Yurdakul (2009) sugerem. Assim, a
primeira etapa consiste em analisar as necessidades dos utilizadores do servigo bancério
online e analisar também a importancia atribuida a cada necessidade pelos clientes. Esta
analise é feita com base nas informacdes obtidas através quer da revisdo da literatura,
quer da realizacdo dos dois focus group. A segunda etapa consiste em determinar a que
categoria de Kano pertence cada necessidade identificada, analisando e combinando as
respostas as questdes positiva e negativa do questionario de Kano. Depois, a proxima
etapa é analisar o nivel de satisfacdo dos clientes com o servico atual de Internet
Banking. Esta informacdo sobre a percecdo dos utilizadores € retirada do questionario
SERVQUAL. Ao cruzar as informacBes — nivel de satisfacdo dos clientes com a
classificacdo dos atributos — os responsaveis pelo servico bancério online ficam a
conhecer os atributos que precisam de aperfeicoamento a fim de melhorar a qualidade
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do servico prestado. A avaliacdo da concorréncia também ird fazer parte da referida
matriz do QFD. A quarta etapa tem como objetivo estabelecer os requisitos técnicos
para o Internet Banking. Para tal, este trabalho propde fazer entrevistas a web designers,
pois estes profissionais podem ajudar a desenvolver a matriz de relagbes entre os
requisitos do cliente e as caracteristicas técnicas de um website. Mas ndo s6. Os web
designers devem trabalhar em conjunto com outros departamentos da empresa. De
acordo com Hauser e Clausing (1988), as equipas de marketing, engenharia e produgéo
devem trabalhar juntas para que os produtos/servicos reflitam os desejos dos seus
clientes. Juran e Gryna (1993) afirmam que a obtencdo da qualidade abrange todas as
atividades da Organizacdo. Por fim, a quinta etapa da construgdo da “Casa da
Qualidade” consiste na definicdo de prioridades entre 0s requisitos técnicos
estabelecidos, com base no grau de importancia atribuido a cada atributo por parte dos
clientes. Esta Ultima etapa torna-se particularmente importante quando for necessario

melhorar varios atributos pertencentes a uma mesma categoria.

Ap0s passar pelas cinco etapas, 0s Bancos tém assim um plano de acdo para melhorar a

qualidade dos seus servigos prestados pela Internet.
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Capitulo 4 - CONCLUSAO

4.1.Conclusao

O numero de utilizadores do Internet Banking tem aumentado nos Ultimos tempos
(Basef Banca - Marktest, 2012) e, como tal, a preocupacdo com a qualidade da
informacdo e dos servicos fornecidos pelos websites bancarios também tem crescido. As
Instituicdes Financeiras estdo a procurar métodos para prestar servicos com elevada
qualidade que cumpram rigorosamente as necessidades ou as preferéncias dos seus
clientes (Yu, 2008). A avaliacdo da qualidade dos servicos bancarios via Internet

tornou-se extremamente importante para a competitividade dos Bancos.

O presente trabalho teve como objetivo o desenvolvimento teérico de um método para
medir a qualidade dos servicos de Internet Banking, integrando o modelo SERVQUAL,
0 modelo de Kano e 0 método QFD, num Unico modelo.

Dos estudos encontrados sobre este tema, ndo houve nenhum que combinasse 0s trés
modelos/métodos para efeitos de avaliagdo da qualidade dos servicos de Internet
Banking. A maioria dos estudos utilizou apenas 0 modelo SERVQUAL para esse fim.
J& no que diz respeito a outros setores de atividade, foram encontrados alguns estudos
que ja aplicaram a integracdo dos trés referidos instrumentos para medir a qualidade de
servicos. Todavia, tanto os modelos como a forma de os integrar deverdo ser sempre

adaptados a cada setor.

Para ajudar a idealizar o modelo integrado para entdo mensurar a qualidade dos servi¢os
de Internet Banking, foi, inicialmente, realizada uma revisdo da literatura sobre os
principais conceitos relativos a este assunto, nomeadamente sobre o modelo
SERVQUAL, o modelo de Kano e o método QFD. Seguidamente foi feita uma analise

critica aos varios estudos ja elaborados sobre este tema.

Em termos gerais, verificou-se que os trés modelos/métodos possuem diferencas entre
si, pois cada um deles oferece informacOes relevantes para atingir a satisfacdo do
cliente. Agrupando todas essas informagdes, isto &, utilizando os trés instrumentos de
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forma integrada, permite aos Bancos assegurar a qualidade nos seus servicos de Internet
Banking. A incorporagdo dos trés instrumentos revelou-se benéfica na medida em que
supera desvantagens inerentes a cada modelo/método. Constatou-se, também, que 0s
modelos SERVQUAL e Kano poderdo ser integrados de uma maneira ligeiramente
diferente daquela descrita nos estudos ja elaborados sobre a integracdo destes trés

modelos/métodos.

Assim, neste trabalho pretendeu-se desenvolver um modelo melhorado de integracdo do
SERVQUAL, Kano e QFD, de forma a contribuir para um melhor entendimento da
“voz do cliente” e, por conseguinte, para uma melhor prestacdo do servigo de Internet

Banking aos seus utilizadores.

Este trabalho prop0s, entdo, numa primeira fase, fazer o levantamento de todas as
necessidades do utilizador de E-Banking, bem como avaliar o grau de importéancia
dessas necessidades para o cliente. Para tal, sugeriu-se a combinagcdo dos seguintes
metodos: fazer uma revisdo da literatura e realizar dois focus group, sendo um
constituido por clientes do Banco que pretende fazer a avaliacdo e o outro composto por
gestores de Internet Banking. O focus group com clientes seria constituido por
utilizadores do servico de Internet Banking e também por alguns clientes que ainda ndo
utilizaram esse tipo de servigo. Foi proposto aos Bancos estudar, sobretudo, as cinco
dimensGes originais do modelo SERVQUAL, pois estas sao Uteis e aplicaveis ao mundo
virtual (lwaarden et al, 2004). E, dentro de cada dimens&o, apurar as necessidades
especificas (atributos) relacionadas com o servico de Internet Banking. Foi também
sugerido que verificassem, ao mesmo tempo, se surgem dimensdes que ndo possam ser

incorporadas numa das dimensdes do SERVQUAL original.

Apobs a construcdo da lista de atributos de qualidade, este trabalho sugeriu aplicar, em
primeiro lugar, em vez do modelo SERVQUAL, o modelo de Kano. O objetivo é pedir
ao cliente para priorizar as necessidades identificadas na etapa anterior, a fim de
conhecer as suas expectativas em relacdo ao servico. A ideia € que o modelo de Kano
possa ser usado em substituicdo da seccdo das expectativas do modelo SERVQUAL
original. Foi proposto que os Bancos inquirissem, para o efeito, atuais e potenciais
clientes/utilizadores do servico bancério via Internet. E importante que os potenciais
clientes tenham facilidade em imaginar como seria esse ambiente Web, de acordo com

os atributos avaliados. Apesar de se inquirir pessoas que ja experimentaram o Internet
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Banking, ndo ha problema de contaminacgdo das expectativas, uma vez que as percecdes
sdo avaliadas numa fase distinta. Além disso, as pessoas que participam nesta fase ndo
serdo necessariamente as mesmas que depois vao responder ao questionario sobre as

percecoes.

Numa fase seguinte, distinta da anterior, este trabalho propde avaliar o grau de
satisfacdo atual dos clientes, com base apenas na aplicacdo da seccdo das percecdes do
modelo SERVQUAL. A parte que mede as expectativas ndo sera necessario aplicar,
uma vez que o modelo de Kano ja foi utilizado anteriormente. Nesta fase, foi proposto
inquirir individuos utilizadores do servico de Internet Banking que, na sua maioria,
tenham pelo menos uma conta no Banco que pretende fazer a avaliacdo e outra no
principal Banco concorrente. A informacdo recolhida torna-se assim também util para a

avaliacdo da concorréncia na etapa seguinte de aplicacdo do método QFD.

Depois de analisar os dados recolhidos nas etapas anteriores, este trabalho sugeriu, tal
como em outros estudos realizados, a aplicacdo do método QFD. A finalidade desta
ultima etapa do modelo integrado passa por criar um plano de acdo que vise a melhoria
do servico de Internet Banking.

Com este método alternativo, composto por quatro etapas, espera-se contribuir para uma
melhoria do processo de “ouvir o cliente”, uma vez que o resultado final da avaliacdo da
qualidade ndo é baseado na diferenca entre a expectativa e a perce¢do e, como
consequéncia, uma maximizacdo da qualidade dos servicos de Internet Banking.

4.2. LimitacOes do estudo

Existem diversos tipos de Instituicdes Bancarias, como, por exemplo, os Bancos
Comerciais, 0os Bancos de Investimento, entre outros. Cada um dos tipos de Bancos
satisfaz diferentes necessidades a populacdo. Neste trabalho, optou-se por elaborar um
modelo integrado que pudesse ser aplicado a qualquer um dos tipos de Bancos. Se este
estudo fosse direcionado para um tipo particular de Banco, 0s conceitos estudados,
assim como o modelo integrado proposto poderiam ser mais aprofundados.
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4.3.Sugest0Oes para futuras investigagoes

O trabalho apresentado neste estudo centrou-se no desenvolvimento tedrico de um
modelo alternativo para medir a qualidade dos servi¢os de Internet Banking, integrando
0 modelo SERVQUAL, o modelo de Kano e 0 método QFD. Trabalhos futuros poderéao
estudar a forma como os Bancos implementam o modelo aqui proposto, assim como
poderdo também estudar a forma como os Bancos implementam outros modelos que
integrem o Kano, o0 SERVQUAL e o QFD, a fim de testar a sua confiabilidade e
validade.

Outra sugestdo para investigacGes futuras, poderd ser estudar a aplicabilidade do
modelo integrado idealizado neste trabalho a outros tipos de servicos.
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