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RESUMO: Esta pesquisa tem como foco central se aprofundar nos servigos oferecidos via
Internet Banking, e determinar se estes criam vinculo de relacionamento e fidelizacdo com
cliente. O trabalho baseia-se em verificar se as variaveis lealdade, satisfacdo, qualidade e custo
de mudanca sdo fatores determinantes para a fidelizacdo dos clientes no ciberespaco do Internet
Banking, aprofundando-se em conteudos relacionados ao Marketing de Relacionamento,
Servicos ndo cobraveis, lealdade no setor bancario e Internet Banking. A pesquisa se caracteriza
como exploratdria, de natureza quantitativa. Houve aplicacdo de questionarios fisicos e online, e,
ao analisar os dados colhidos, chegou-se a conclusdo de que a variavel lealdade ndo é um fator
decisivo para a fideliza¢do do cliente no Internet Banking.
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ABSTRACT: The main focus of this research is to deepen the services offered through Internet
Banking, and to determine if they create a relationship link and customer loyalty. The work is
based on verifying that the variables loyalty, satisfaction, quality and cost of change are
determining factors for the loyalty of clients in the cyberspace of Internet Banking. All
methodology is presented in a research procedure, and in the deepening of contents related to
Relationship Marketing, Non-billable Services, loyalty in banking and Internet Banking. In
summary, this research aimed to verify if the aforementioned variables contribute to customer
loyalty through the non-chargeable services of Internet Banking.
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1 INTRODUCAO

A crescente utilizacdo cotidiana da Tecnologia da Informacdo e Comunicacéo (TIC)
modificou o estilo de vida das pessoas e 0 comportamento das empresas, acarretando o
surgimento da cibercultura, ou seja, uma cultura criada através do avanco e desenvolvimento
da tecnologia e que atualmente abrange praticamente 0 mundo todo. Vislumbrando este
cenario, as empresas bancarias passaram a investir mais no ciberespa¢o com o intuito de criar
um relacionamento maci¢co com seu publico de interesse (BERGAMO; TEIXEIRA E MAC-
ALLISTER DA SILVA, 2017).

Neste cenario, os clientes bancarios comecaram a utilizar mais os meios digitais para
realizar operacOes financeiras, e as transacfes virtuais ja ultrapassam as realizadas por meios
tradicionais. Segundo dados da FEBRABAN (2015), o Internet Banking teve um crescimento
total de contas bancarias que quase dobrou de 2011 para 2015, atingindo um total de 62
milhdes.

A utiliza¢ao do ciberespago passou a ser algo “obrigatorio” para o setor bancario, pois
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tornou-se parte do cotidiano dos usuarios e uma ferramenta fundamental para os bancos
competirem no mercado. A utilizagdo do ciberespaco tem trazido vantagens, como diminuicéo
de filas nas redes fisicas e maior rapidez na realizacdo de operacGes pelo usuério, além de ser
utilizado a qualquer hora, conforme disponibilidade do cliente.

Os servicos oferecidos via ciberespaco para os clientes bancarios de fato se tornaram
um importante método de criacdo de valor para as instituicdes bancérias. A agilidade na
prestacdo do servico, bem como o custo praticamente zero de utilizagdo desses servicos pelo
cliente, passou a ser fortemente considerado nas decisdes de marketing das instituicbes
bancarias. No entanto, se faz necessario entender melhor a percepcdo dos usuarios dessa
agregacéo de valor como sendo um aspecto relevante para a construgdo de relacionamento do
mesmo com a instituicdo bancaria de sua preferéncia.

Portanto, neste artigo, o objetivo é analisar se os servicos oferecidos via Internet Banking

sdo determinantes para a criagdo de um vinculo de relacionamento e fidelizacéo do cliente. O

artigo abordara incialmente o Marketing de relacionamento e de servigos. Apds a apresentacao

dos temas de Marketing de Relacionamento e Internet Banking, seré apresentado o tema de
servigco nao-cobravel oferecido.

Espera-se que os dados apresentados sejam relevantes para o setor bancério, buscando

melhorias na busca pela lealdade do cliente, através de ferramentas que possam aumentar as

vantagens competitivas de mercado.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Os consumidores tiveram seu perfil alterado, seus habitos de consumo mudaram, e eles
estdo muito mais bem informados que antes quanto a qualidade, variedade de funcgdes e
precos de um produto. Além disso, prezam agilidade e compromisso das empresas do
mercado, e ficam cada vez mais conscientes de seus direitos perante a lei. Em outras palavras,
o cliente é influenciado pelo atendimento ou pelo servigo que recebe de uma empresa, e COmo

essa relagdo é construida.

Se uma reclamagdo for resolvida com resultados satisfatdrios para ele, a empresa
terd boa qualidade em sua avaliagdo, mas se o cliente ficar menos satisfeito, ou a
obtencdo de resultado tiver sido complicada ou demorada, ele ira simplesmente
avaliar toda a empresa, seus produtos e servi¢cos como ineficientes e, fatalmente, se
sentird lesado. (FERREIRA; SGANZERLLA, 2000).

O desafio do marketing nos dias de hoje é conhecer o cliente e suas necessidades, isso
por que este estd cada dia mais exigente, complexo e diversificado. As inovacdes do mercado
trouxeram maior competitividade, e estdo fazendo as empresas buscarem solugdes mais

rapidas e eficazes para conseguir chamar a atencdo dos consumidores. “Solidificar
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relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los € que deve ser
considerado marketing.” (FERREIRA; SGANZERLLA,2000).

Mas para que o marketing de relacionamento funcione numa organizagao, é necessario
o0 envolvimento de todos, incluindo fornecedores, funcionarios e compradores, ao qual
podemos chama-los também de stekerholders. Quanto mais tivermos informacgdes sobre o
cliente, quanto mais o0 conhecermos, maior sera o grau de relacionamento com 0 mesmo.

Ao tratar o cliente de forma individual, ouvindo suas necessidades e desejos, de
maneira que este enxergue um atendimento personalizado e que exceda suasexpectativas, traz
como consequéncia a fidelizacdo do mesmo. Deste modo, através da satisfacdo do cliente,
cria-se um vinculo de confianca e lealdade a longo prazo que acaba gerando muitos beneficios
para a empresa.

Todas as organizacdes desejam ser um referencial em seu ramo, e por esse motivo
construir esse vinculo com o cliente tornou-se prioridade, pois somente através dele e de seu
nivel de relacionamento com a empresa esse objetivo poderda se tornar concreto. A
competitividade entre organizagdes tem crescido cada vez mais, pois 0s clientes tornaram-se
mais exigentes. Por isso, o investimento no marketing de relacionamento tornou-se tédo
importante, pois a venda passou a ser o inicio de um relacionamento e a garantia de vendas

futuras, e ndo mais um ponto final em uma negociagéo. (DA SILVA et al, 2000).

2.1Relacionamento e lealdade no setor bancario

Conforme a evolucdo constante do mercado bancéario, de acordo com a Febraban
(2015), houve um crescimento significativo nas transagdes registradas no Internet Banking
pelo mobile, sendo este 138% entre 2014 e 2015. Em comparacdo a 2011, o aumento foi 100
vezes maior. Verificou-se, entdo, a grande necessidade de conquistar a lealdade dos clientes,
através de beneficios que sdo vistos por estes como diferenciais em comparagdo aos
concorrentes, tonando-se assim, leais a organiza¢cdo. Quando a opinido do cliente é valorizada,
e este tem a oportunidade de falar o que pensa sobre a organizacdo, cria-se um lago de
relacionamento, e este sente-se mais seguro em continuar sendo cliente da mesma
organizacao.

Mas, para ter a lealdade de um cliente, deve-se primeiramente trabalhar o constructo
da confianca, pois ela tem forte impacto na construcdo de um valor percebido e,
consequentemente na lealdade dos usuérios a organizagdo bancéria (BREI; ROSSI 2005). Para
que haja uma troca relacional entre empresa e consumidor é necessario uma base de confianca
entre ambos. Mas a confianca € um fator chave ndo apenas para trocas relacionais das
empresas de servi¢co, com a introducdo do ciberespaco, ela tornou-se essencial para todas as

organizacgOes que utilizam a internet como canal de marketing.
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Um dos principais fatores para a criacdo de um vinculo duradouro do cliente com a
instituicdo bancéria é a confianca, que sera importante para atender as expectativas do cliente
a um nivel satisfatorio. Mas este vinculo € construido a longo prazo. Ou seja, uma confianca
construida a longo prazo proporciona alto custo de mudanca (DOS SANTOS, 2013). Com
clientes cada vez mais exigentes e criticos, as organizac6es tém grande dificuldades de agradar
estes. Através de um atendimento de qualidade, e uma manutencdo de relacionamento, a
satisfagcdo e a retencdo desse cliente é quase certa. Mas apenas a satisfacdo do cliente ndo é
suficiente, a organizacdo deve atender o maximo possivel a expectativa do cliente, entregando-
Ihe o que ele espera receber e tornando a experiéncia algo positivo, e como consequéncia
tornando-o leal. Ou seja, tudo depende do desempenho das organiza¢fes para construir um

relacionamento solido com seus clientes.

3 SERVICOS NAO-COBRAVEIS

Segundo GRONROOS (2009), os servicos nao-cobraveis sao tipos de componentes de
servico que ndo estdo calculados como parte do faturamento total, e criam vantagem
competitiva, pois fazem com que o cliente acredite que valha a pena continuar comprando da
mesma empresa e faga com que ele desconsidere alternativas.

A maioria deles sdo tratados como rotina administrativa, ndo sendo projetados nem
gerenciados como servigos. Assim os clientes acabam ndo percebendo que estes servi¢os sao
atividades de suporte e criacdo de valor, e acabam se tornado uma maneira poderosa de criar
vinculos de relacionamento com o cliente e uma vantagem competitiva sustentavel. “Clientes
ndo compram bens e servicos, compram o0s beneficios que os bens e servicos lhes
proporcionam.” (GRONROOS, 2009). Ou seja, 0s clientes buscam servigos que criem valor,
seja na sua vida cotidiana ou em atividades diarias. “[...] clientes ndo buscam bens e servigos

em si; procuram solucdes que atendam a seus proprios processos de geracdo de valor.”

3.1 Internet Banking como servigo ndo-cobravel

Os clientes tiveram significativa mudanca de atitude frente ao relacionamento
empresa-cliente, e a busca frenética das organizacdes para atender as necessidades e desejos
desses clientes tém alavancado a utilizacdo da tecnologia e da inovacdo. O banco virtual se
tornou um promissor canal de distribuicdo de servigos bancérios, “Aliando tecnologia,
segmentacdo de clientes e uma estrutura organizacional inovadora, esse canal permite reducao
de custos, aumento de resultados e fidelizagdo de clientes.” (BADER, 2006)

O banco virtual ndo tem agéncia, e todas as operagfes ocorrem remotamente via

internet através da tecnologia da informacgdo, sem necessidade do deslocamento fisico do
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cliente. Assim uma andlise do cliente é feita, verificando a preferéncia do mesmo, e através
dessa andlise, elaborar estratégias de atracdo, retencdo e fidelizagdo do cliente. (BADER,
2006). Através dos dados fornecidos, sdo analisados os pontos fortes e fracos desses clientes,
e sao desenvolvidas medidas corretivas adequadas para melhor desenvolvimento e
oportunidade de neg6cios com 0s mesmos.

Esse formato do banco virtual traz algumas vantagens, como a apuragdo
individualizada do relacionamento entre cliente-banco; personalizacdo de produtos e servicos
para cada cliente conforme sua necessidade e desejo; maior probabilidade de um
relacionamento continuo e fidelizado, pois possibilita o marketing one-to-one e uma
segmentacdo de mercado inovadora, podendo atender de maneira praticamente ilimitada,
clientes de variados nichos de mercado. (DIN1Z,2000)

Além disso, algumas vantagens competitivas sdo destacadas, como: a flexibilidade no
atendimento ao cliente, segmentacdo de mercado customizada, com nichos de mercado
especificos e estratégias criadas para atracdo, retencdo e fidelizacdo, além de atender diversos
tipos de clientes com igual eficiéncia. Segundo (BADER, 2006), ... atinge-se um patamar de
posicionamento mercadoldgico fortemente competitivo e inovador’. O atendimento
personalizado ndo tem término, o servico esta disponivel 24h por dia, tornando-se um
diferencial de disponibilidade e conveniéncia, em que o cliente faz suas préprias transagdes
bancarias a qualquer momento do dia.

Para as organizacdes, a migracdo das transacdes convencionais para as virtuais
significa reducdo potencial de custo. Assim, a organizacdo passa a ter uma consideravel e
sustentavel vantagem competitiva de custos, podendo isto se tornar uma arma estratégica.
Portanto, o banco virtual tornou-se uma alternativa flexivel e inovadora, ... oferecendo o
diferencial necessario para atrair, fidelizar e desenvolver relacionamento comercial com o
cliente.” (RAMOS, 2000)

4 O SERVICO DE INTERNET BANKING E A LEALDADE DO SETOR BANCARIO

O presente trabalho utilizard este modelo para anélise, ao qual a satisfagdo e o custo de
mudanga sdo etapas anteriores e fundamentais para a fundamentacdo da lealdade do cliente,
que estd diretamente ligada a qualidade percebida, ou seja, chega-se a conclusédo de que a
satisfacdo € muito mais importante e influenciadora na lealdade do que o custo de mudanca.
Além disso, a qualidade percebida exerce uma influéncia indireta na lealdade e direta na
satisfagdo. A satisfacdo, mostrou-se um antecedente da percepcdo do cliente a qualidade no

mercado.
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Figura 1: O Modelo de Beerli, Martin e Quintana

‘ Qualidade
Percebida

KL

Satisfacao
Custo de ;
Mudanca :> Lealdade
Fonte: Beerli, Martin ¢ Quintana, (2004)

Ao analisar cada um dos topicos referidos no modelo acima, pode-se chegar a seguinte
conclusdo: a qualidade percebida, primeiro tdpico, torna-se um dos fatores principais de
decisdo e escolha de um provedor de servico pelo cliente, em que existe uma mescla de juizos,
conhecimentos e expectativas (LOPES, HERNANDEZ, NOHARA, 2009).

O segundo tdpico é a satisfacdo, que esta diretamente ligada a lealdade do cliente. De
acordo com PERILLO (2011), a satisfacdo do cliente é o fator que fara o cliente se manter fiel
a determinada organizacao. A satisfacdo € o resultado da experiéncia de consumo.

O terceiro tdpico em andlise ¢ a lealdade, que € a consequéncia da satisfacdo do cliente
e a “... intensdo comportamental de manter um relacionamento duradouro com o fornecedor
de servigos.” (SAUERESSIG, 2016)

E o quarto e ultimo tdpico analisado € o custo da mudanca, sendo este um custo Unico
que o cliente tera com um processo de mudancga de um fornecedor para outro. Este topico esta
diretamente ligado a lealdade. (REGO, FEITOSA, 2009)

Tal modelo foi aplicado no Brasil por SANTOS, SENHORINO, BERGAMO (2012).
Os resultados indicam que a influéncia da satisfacdo sobre a lealdade € maior do que a
influéncia exercida pelo custo de mudanca, o que evidencia que os bancos devem focar nos
altos indices de satisfagdo dos clientes em vez dos custos de mudanga, pois estes dificultam a
atracdo de novos clientes, pois os eles tém consciéncia de tais custos. O presente estudo

utilizara tal modelo como base para a analise dos dados.
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4.1 Adaptando as variveis do modelo ao Internet Banking

Como visto, a lealdade no setor bancario é influenciada pelas variaveis da qualidade,
satisfacdo e custo de mudanca (BEERLI, MARTIN E QUITANA,2004). No entanto, tais
varidveis foram estudadas em um contexto de servicos bancéarios tradicionais, ou seja, para
agéncias fisicas, e ndo para o ciberespago.

Buscando uma adaptacdo do mesmo modelo, contudo para um ambiente virtual dos
bancos, buscou-se estudos que considerassem as variaveis do modelo de Beerli, Martin e

Quitana (2004) voltados, no entanto, para o Internet Banking.
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Fonte: Prdprio autor

4.1.1  Qualidade percebida

Para a wvaridvel ‘qualidade percebida’, foi considerado o trabalho dos autores
PARASURAMAN, ZEITHAML e MALHOTRA (2005) que buscou entender a qualidade
percebida de um servico em um ambiente digital. Como resultado, surgiu o modelo E- S-Qual,
gue considera os seguintes indicadores:
4.1.1.1 Eficiéncia do site: o site deve ser simples, facil de usar, e ter uma estrutura adequada

para atender as necessidades do cliente.
4.1.1.2 Disponibilidade do sistema: o site deve ser rapido e preciso, e ter funces que ajudem

os clientes a encontrar o que precisam sem falhas ou problemas de conexao.
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4.1.1.3 Cumprimento da entrega do servigo: o site deve entregar ao cliente o servico oferecido
exatamente como prometido.

4.1.1.4  Privacidade: o site deve garantir ao cliente protecdo de informacdes
pessoais.
4.1.1.5 Capacidade de resposta: as respostas aos clientes devem ser répidas e eficazes, e a

capacidade de obter ajuda deve estar disponivel sempre que o cliente tiver duvidas ou
problemas.

4.1.1.6 Compensacdo: o site deve compensar o cliente sempre que este for prejudicado por
algum problema decorrente do mesmo.

4.1.1.7 Contato: o site deve disponibilizar para os clientes meios de contato com a empresa,

sejam estes on-line, por telefone ou presencial.

4.1.2 Satisfacdo

Para varidvel ‘satisfacdo’ foi considerado o trabalho dos autores HO e LIN (2010), que

buscou analisar a satisfagdo dos clientes digitais através das seguintes variaveis:

4.1.2.1 Servico ao cliente: o cliente espera ser capaz de concluir as transagdes corretamente,
ter um atendimento personalizado, e suas duvidas e problemas resolvidos com
agilidade. A expectativa do cliente deve ser atendida da melhor maneira possivel.

4.1.2.2 Web Designer: Esta variavel esta ligada ao layout do site, a atualizacdo de conteudo e
facilidade de uso.

4.1.2.3 Seguranga: é o grau que o cliente acredita estar protegido de qualquer vazamento de
informacdes, e esta estritamente ligado a confianca que este deposita na marca e
reputacao da empresa, que deve apresentar informacdes claras e veridicas.

4.1.2.4 Tratamento preferencial: o cliente deve ser tratado como prioridade, se sentir

exclusivo.

4.1.3 Lealdade e custo de mudanca

As varidveis ‘custo de mudanga’ e ‘lealdade’ permanecerdo exatamente como estdo no

modelo original de Beerli, Martin e Quitana (2004). Isto se justifica pelo fato



de que tais variaveis ndo possuem relacdo apenas como servico ndo-cobravel de
Internet Banking, mas sim com o relacionamento global do consumidor bancério.

A variavel lealdade é considerada a forga de compra repetitiva, em que se torna um
compromisso do cliente continuar consumindo o servigo do fornecedor, apesar do marketing
das outras empresas, que podem afetar o comportamento do mesmo e leva-lo a trocar de
instituicdo. A varidvel custo de mudanca esta relacionado a satisfacdo, e dificilmente um
cliente mudard de instituicdo se o custo de capital for muito alto para ocorrer a mudanga.
(SANTOS, 2013, pg. 37).

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa se caracteriza como exploratoria, de natureza quantitativa, utilizando-se de
aspectos matematico de estatistica multivariada para demonstrar resultados, pois conforme
Grey (2009) sdo “...dados mais confidveis porque os resultados podem ser replicados pelo
mesmo autor em outro momento ou por outros pesquisadores.” Utilizou-se a abordagem de
pesquisa de campo, pois através deste, segundo MacShane e Glinow (2014), pode-se “...
estudar muitas variaveis simultaneamente, o que permite um teste mais completo das teorias
mais complexas.”

A populacdo analisada é o setor bancario, mais especificamente do Internet Banking.
Segundo dados da FEBRABAN (2015) ha um total de 155 milhdes de contas corrente no
Brasil, ao qual 62 milhGes utilizam o Internet Banking. Os respondentes escolhidos foram os
clientes bancarios que utilizam o Internet Banking. Estes participaram de um pré-teste
realizado por meio de questionario impresso, que foi aplicado em 19 alunos do sétimo
semestre de administracdo da Universidade Adventista de Sdo Paulo. Foram considerados 0s
calculos de média, desvio padrdo e erro amostral, para determinar a quantidade de
respondentes necessarios para realizar a pesquisa, chegando-se a quantidade de 257 pessoas.

As variaveis utilizadas nesta pesquisa foram:

e Lealdade;
e Satisfacdo:  servico ao cliente, Web Design, Seguranca, tratamento

preferencial, fornecimento de informacéo;
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e Qualidade: eficiéncia, disponibilidade do sistema, cumprimento, privacidade,
capacidade de reposta, compensacao, contato;

e Custo de mudanca.

13

A técnica de analise escolhida foi a regressdo linear multivariada, pois “...modelos
com R2 mais elevados propiciardo ao pesquisador a elaboracdo de previsdes com maior
acuracia...” (FAVERO e FAVERO, 2009). Os resultados foram obtidos atraves do software
IBM SPSS Versdo 20.0, ao qual foi realizado o célculo de regressao linear em cada uma das

variaveis descritas no modelo de anélise.

6 ANALISE DE RESULTADOS

De acordo com a andlise dos dados colhidos foi identificado que, o fator lealdade ndo
atendeu as expectativas do problema de pesquisa, ao qual a hipotese defendida era de que este
era importante para a fidelizacdo dos usuarios do Internet Banking.

Desta forma, as varidveis do modelo de analise foram destrinchadas para demonstrar

que, os fatores satisfacdo e qualidade sobrep6em-se ao fator lealdade.

6.1. Analise de Regressao Multipla

Beerli, Martin e Quitana (2004) consideraram em seu estudo o fator lealdade como
uma variavel influenciadora no processo de fidelizacdo do cliente. Entretanto, nesta pesquisa,
concluiu-se que o fator lealdade tem baixo impacto na fidelizacdo dos clientes do setor
bancario no Internet Banking, apresentando apenas 30,9% de impacto na criacdo de um
vinculo com o mesmo. Assim como a varidvel custo de mudanca ndo tem qualquer impacto
sobre 0 mesmo, apresentando uma significancia de 0,996. As varidveis que impactam nessa
criagdo de vinculo com o cliente sdo qualidade e satisfacdo, que apresentaram uma
porcentagem de 61% para a fidelizagdo do mesmo na instituicdo bancéria através do Internet
Banking. Sendo assim, constatou-se que a lealdade ainda ndo é um fator decisivo na
fidelizacdo dos clientes virtuais do Internet Banking, e que as 0 mais vantajoso para as

InstituicOes Bancarias € investir na qualidade e satisfacdo dos clientes em potencial.
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6.2 Regressao Multipla — Lealdade do Consumidor

Realizou-se os célculos de regressdo multipla nas varidveis do modelo de analise:
lealdade, satisfacdo, qualidade e custo de mudanca, ao qual buscou-se descrever de forma
razoavel a relacdo entre elas. Os resultados mostram que a maioria dos respondentes nédo
consideram a variavel ‘lealdade’ determinante para a fidelizagdo do cliente no Internet
Banking. O estudo mostrou um indice de R2= 0,309 para a variavel lealdade, ou seja, apenas
30,9% dos respondentes consideram esta variavel importante para criar um vinculo com o

Internet Banking.

Quadro 1: Variavel Lealdade
Resumo do ModeloP

Modelo R Quaﬁrado Quadrado R Erro da
Ajustado Estimativa
1 0,5562 0,309 0,304 0,83557971

a. Preditores: (Constante), Custo de Mudanca, Valor Previsto
Padronizado
b. Variavel Dependente: Lealdade do Consumidor

Fonte: Préprio autor

As variaveis ‘Qualidade Percebida’ e ‘Satisfagdo’ apresentaram um indice de R2*=
0,618, ou seja, aproximadamente 61% dos respondentes consideram a qualidade e a satisfacéo
como fatores decisivos para a criacdo de vinculo com o Internet Banking. Sendo estas
variaveis mais vantajosas que a variavel lealdade, em questdo de fidelizar clientes. Ao realizar
a regressdo multipla com a varidvel satisfacdo como dependente da variavel qualidade,
chegou-se aos mesmo resultados apresentados no quadro 2, e por esse motivo foi considerado

apenas um quadro de analise para as duas variaveis.

Quadro 2: Variaveis Satisfacdo e Qualidade
Resumo do ModeloP

Modelo R Qua?rado Quadrado R Erro da
Ajustado Estimativa
1 0,7862 0,618 0,617 0,61923794

a. Preditores: (Constante), Satisfacdo
b. Variavel Dependente: Qualidade

Fonte: Préprio autor
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A variavel ‘Custo de Mudanga’ apresentou uma alta significancia estatistica, devendo

ser retirada do modelo de anélise. Concluiu-se que esta ndao tem influéncia na criagdo de

vinculo do cliente com o Internet Banking, pois este pode a qualquer momento mudar de

instituicdo bancéria se esta ndo atingir suas expectativas.

Quadro 3: Variavel Custo de Mudanca

Coeficientes?

Modelo Coeficiente ndo Padronizados Coeficientes T Sig.
Pradronizados
B Std. Erro Beta
(Constante) -,001 ,052 -,027 978
1 Valor Previsto Padronizado ,556 ,052 ,556 10,644 ,000
Custo de Mudanca ,000 ,052 ,000 -,005 ,996

a. Variavel Dependente: Lealdade do Consumidor

Fonte: Prdprio autor

Portanto, conclui-se que a variavel lealdade tem menor impacto na fidelizacdo do

cliente do que as varidveis qualidade e satisfacdo, que se mostraram essenciais para o

mesmo.

CONSIDERACOES FINAIS

Através da regressdo linear multivariada pode-se concluir que a variavel lealdade ndo é

um fator determinante para a fidelizacdo dos clientes bancérios no Internet Banking. Apesar

do grande crescimento de utilizacdo do Internet Banking pelos usuarios bancarios, 0s servicos

oferecidos pelo mesmo nédo sao constructos para a fidelizacdo ou criacdo de vinculo.

O Internet Banking tem potencial para se tornar, futuramente, uma ferramenta de

grande importancia para a fidelizacdo de clientes, através da evolucdo tecnoldgica.

Atualmente, conforme nos mostram os resultados desta pesquisa, o Internet Banking ainda

ndo é um fator decisivo para a lealdade dos clientes bancérios.

Esta pesquisa requer pesquisas posteriores, pois 0 tema ainda estd em crescimento,

havendo poucos estudos sobre o0 mesmo. Para melhor desenvolvimento de estudos futuros,

recomenda-se acompanhar a evolucdo da utilizag&o do Internet
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Banking pelos clientes bancérios, e o crescimento da sua importancia para a criacdo de um

vinculo de fidelizacéo.
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