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Resumo 

Objetivo:  Este artigo propõem uma variação da escala e-ServQual desenvolvida por 

Herington e Weaven (2009) a partir de um conjunto de itens e dimensões capazes de 

captar a percepção de qualidade do e-service bancário. 

Metodologia:  Foi realizado um estudo qualitativo (n = 8) e quantitativo com dados 

primários e secundários (n = 226) coletados por meio de questionário estruturado, 

utilizando amostragem de um grupo de entrevistados no Brasil. Para analisar os dados 

foram utilizadas técnicas estatísticas, com ênfase na Análise Fatorial Exploratória e 

Análise Fatorial Confirmatória. 

Resultados: O modelo apresentou bons indicadores de qualidade de ajuste, atendendo os 

requisitos de confiabilidade interna, validade convergente e discriminante, com um poder 

de explicação de 70,95% da variância total. 

Implicações práticas: Decorre da contribuição para a melhoria da qualidade do e-service 

bancário a partir da percepção de seus clientes, corroborando para que gestores possam 

desenvolver um sistema de gestão da qualidade dos serviços na identificação e superação 

de obstáculos, com melhorias da qualidade do serviço prestado.  

Limitações da pesquisa: A amostra utilizada é não probabilística, não é possível 

assegurar que resultados similares sejam obtidos ao replicar esse estudo. 

Originalidade: A inovação deste artigo reside no fato de apresentar uma escala para 

captar a percepção da qualidade dos e-services bancários no mercado brasileiro, como 

também contribui ao disseminar o conhecimento sobre essa temática. 
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1. Introdução 

A qualidade do serviço online apresenta influência significativa em muitos países no que 

tange os aspectos importante no comércio etretrônico (Ladhari, 2010). Estes serviços 

incluem, principalmente, a confiança do consumidor em transações on-line (Hwang & 

Kim, 2007). Considerado um tema relevante para a literatura de negócios, com 

implicações teóricas e práticas de destaque, dada a sua importância no mercado 

competitivo, que é cada vez mais exigente (Ramos et al., 2000, Hwang & Kim, 2007; 

Ladhari, 2010; Rodrigues et al., 2017; Aboobucker & Bao, 2018; Zhang et al., 2018).   

O setor bancário é uma das indústrias que mais cresce no mundo e que adotou o e-Banking 

como um canal de entrega de serviços para os clientes (Schierholz & Laukkanen, 2007; 

Sekhon et al., 2010). A qualidade do serviço bancário brasileiro segue a mesma tendência 

internacional (Ramos et al., 2000), onde a inserção do e-service, nas contas correntes 

ativas no Brasil (46%), é equivalente às encontradas em países desenvolvidos, tais como: 

Alemanha (50%), Estados Unidos (54%) e Reino Unido (56%). Isto evidencia que o 

Brasil já possui uma maturidade na utilização dessa modalidade de serviço. Ainda assim, 

o Brasil apresenta uma capacidade de conectividade reduzida, quando comparado com 

outros países desenvolvidos (Febraban, 2012).  

O Brasil é um país que investe intensamente em tecnologia para bancos, logo, é 

considerado um player importante do setor. De acordo com pesquisa realizada pela 

GARTNER em 2016, sobre a composição dos dispêndios em tecnologia por setores no 

Brasil e no mundo, destaca que o governo (Brasil 14%, Mundo 16%) e o setor bancário 

(Brasil 14%, Mundo 13%), são os dois setores que mais investem em tecnologia 

(Ferbrabam, 2018). Uma tecnologia disruptiva para o e-service bancário é o uso de 

aplicativos em celulares e tabletes, são os mobile banking, que têm substituído o uso do 

internet banking. No Brasil, as transações bancárias com o uso do mobile banking em 

2014 correspondiam a 10%, enquanto as que utilizaram internet banking era de 37% do 

total.  

Em 2016 os usuários do mobile banking chegaram a 27%, ao passo que a utilização do 

internet banking caiu para 24% (FEBRABAN, 2018). Esses dados revelam que de fato 

ocorreu um aumento no uso do e-service no Brasil de 47%, (10% + 37%), em 2014; para 

51%, (27% + 24%), em 2016. A crescente utilização do e-service bancário reflete a 

tendência de que o Brasil segue para a não utilização das agências bancárias, ir ao banco 

físico está em caducidade, levando a uma consequente redução do número de agências 

devido a celeridade e praticidade do atendimento e-service. Neste contexto, saber quais 

as dimensões refletem a qualidade desse serviço on line, levando o cliente a uma melhor 

experiência e usabilidade levam os bancos a investirem em novas tecnologias. 

Dada a relevância do tema para a literatura, diante da ascensão significativa do uso de 

canais virtuais, buscou-se, neste estudo, um instrumento capaz de captar a percepção dos 

usuários quanto à qualidade dos e-service bancários. Neste sentido, configura como 

objetivo de pesquisa adaptar a escala E-SERVQUAL ao contexto brasileiro, propondo 

um conjunto de itens e dimensões capazes de captar a percepção de qualidade desse e-

service. Entre os vários esforços realizados para conceituar o uso e operacionalização do 

construto de qualidade de serviço, a SERVQUAL desenvolvida por Parasuraman et al. 

(1988), continua a ocupar uma posição central como a escala mais popular para medir a 

qualidade do serviço. Estudos recentes (Sohn & Tadisina 2008, Yaya et al., 2011; Hussien 

& El Aziz, 2013; Jain & Jain, 2015; Ayo et al., 2016; Hamzah, Lee & Moghavvemi, 2017; 
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Namahoot, Laohavichien, 2018) têm aperfeiçoado o uso desta escala para as necessidades 

atuais do e-service bancário. Na perspectiva apresentada, o presente estudo amplia a 

pesquisa de Herington e Weaven (2009), que utilizou quatro dimensões da escala E-

SERVQUAL, organizado a partir de componentes, antes, empregados por Parasuraman 

et al. (2005) e Ribbink et al.(2004), propondo desse modo uma escala ajustada para o 

mercado brasileiro.    

A qualidade do e-service somente agrega valor ao serviço quando as expectativas do 

consumidor são providas (Ladhari, 2010; Blut et al., 2015). Para Bolding et al. (1993), as 

expectativas são definidas como um padrão normativo para o futuro, o que representa, de 

acordo com Caruana e Malta (2002), aspirações duradouras e necessidades que continuam 

comprometidas pelo marketing e por fatores competitivos (Araújo et al., 2016; Zhu et al., 

2018). Segundo Parasuraman et al. (1988), a qualidade do serviço representa a percepção 

que o consumidor possui do que é ofertado, em relação ao que efetivamente é oferecido 

(Veiga et al., 2016). Jun e Palacios (2016) ressaltam que as percepções dos clientes, sobre 

a qualidade do serviço, podem variar de acordo com o cenário. Portanto, levando em 

consideração o cenário de serviços bancários, esta pesquisa responde ao seguinte 

problema de pesquisa: Qual o conjunto de itens e quais as dimensões capazes de captar a 

percepção de qualidade do e-service bancário brasileiro? 

Esse estudo torna-se relevante ao contribuir para o avanço do conhecimento em marketing 

bancário, fornecendo informações sobre fatores motivacionais da qualidade dos serviços 

bancários eletrônicos e características pessoais. Dentre suas contribuições, o estudo 

apresenta uma escala para captar a percepção da qualidade dos e-services bancários no 

contexto do mercado brasileiro. Na seção seguinte, será abordado o referencial teórico 

sobre o tema em estudo; a terceira seção apresenta a metodologia utilizada na pesquisa; a 

quarta seção aponta a análise dos resultados e a quinta mostra as considerações finais do 

estudo, limitação e sugestões de pesquisa futura. 

 

2. Referencial Teórico 

2.1. E-service bancário 

O e-service se concretizou como um importante canal de acesso dos clientes, surgindo 

desafios basilares para os bancos, consequentemente contribuiu para a redução da 

importância dos canais de marketing tradicionais, tais como as agências e call centers 

(Febraban, 2012). O avanço do e-service foi alicerçado na internet, que transformou a 

conduta dos usuários para uma perspectiva mais interativa (Herington & Weaven, 2009; 

Barcelos et al., 2015).  O e-service corresponde a uma nova forma de negociar 

eletronicamente, por meio da qual o consumidor, utilizando a internet, tem acessibilidade 

a uma série de serviços bancários para a efetivação de transações (Estrada, 2005; Peter et 

al., 2016). O uso eficiente desse serviço e a sua consolidação estão relacionados à curva 

de aprendizagem dos usuários, a uma consciência maior sobre as possibilidades desse 

serviço, ao crescimento na base instalada de computadores pessoais em modems nas 

residências; e à necessidade da eficiência de custos de processamento de transações 

(Diniz, 2000; Veiga et al., 2011; Almeida et al., 2015). 

Costa Filho (2002) delineia os serviços bancários, na internet, como bastante apropriados, 

listando três particularidades positivas no e-banking, os quais proporcionam grande 

impacto nos clientes, tais como: (i) oportunidade de realizar negociações da residência ou 

do trabalho, sem ter de ir à agência bancária ou caixa automático; bem como (ii) 

possibilita possuir um site ajustado às prioridades do cliente; (iii) interatividade 
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desprendida de procurar apenas a informação de importância, além de uma inserção mais 

ativa na prestação do serviço sem considerar a facilidade em oferecer feedbacks e 

sugestões à instituição financeira. 

O uso da internet como meio para realizar negócios é motivado essencialmente pela 

eficiência dos custos (Adachi, 2004; Enciso et al., 2016). Além de proporcionar a sua 

redução, a internet possibilita ampliar a área geográfica das instituições financeiras 

(Gallego, 1998), bem como oferece conveniência, conforto e flexibilidade para os clientes 

(Neumann, 1996).  Destaca-se que o papel da tecnologia da informação (TI) é um fator 

determinante para ampliar essa diferenciação estabelecida no setor bancário, o que facilita 

o desenvolvimento de uma plataforma tecnológica mais atraente, ágil e robusta. Este 

informatização leva os clientes a realizar, cada vez mais, seus negócios e transações pela 

internet (Febraban, 2012; Laukannen, 2016). 

Segundo a Febraban (2015), o aumento de transações eletrônicas foi de 138% entre 2014 

e 2015, alcançando 11,2 bilhões. Em comparação com 2011, o volume é mais de 100 

vezes maior. Uma série de fatores sustenta o avanço: (i) o aumento do acesso da 

população à internet, (ii) o uso crescente dos smartphones, (iii) a inserção da mobilidade 

nos hábitos e a maior (iv) sofisticação da disponibilidade de serviços, via aplicativos, para 

dispositivos digitais. Para os bancos, apesar de ainda ter muito a fazer para disseminar 

essa tecnologia, as instituições investem cada vez mais em virtude das pressões por 

eficiência do setor. Dessa forma, o Brasil se evidencia como um integrante importante do 

setor de tecnologia para Bancos com investimentos intensivos. 

 

2.2. A qualidade de serviço 

Grönroos (1982) estabeleceu um modelo para a qualidade percebida de serviços que 

considera a percepção do cliente com relação aos serviços como um fator para a medição 

de sua qualidade. Esta percepção do cliente é devido a sua participação no processo de 

produção por meio da interação comprador-vendedor.  

A participação do consumidor no processo de produção do serviço possibilita que a 

qualidade do serviço seja definida como a qualidade percebida pelo cliente (Grönroos 

2000). Nesse contexto, o modelo SERVQUAL, desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml 

& Berry (1985 e 1988), é utilizado para avaliar a qualidade de serviços por meio da 

percepção de usuários em relação ao desempenho dos mesmos. O Quadro 1 mostra a 

dimensão e conceito da qualidade de serviço com base no instrumento revisado. 

Quadro 1: Dimensão e conceito da qualidade de serviço 

(instrumento SERVQUAL revisado) 

Dimensão Conceito 

Aspectos tangíveis 
Instalações, equipamentos e materiais utilizados por uma empresa de 

serviços, bem como a aparência dos funcionários do serviço. 

Confiabilidade 
Realizar um serviço correto da primeira vez, sem cometer nenhum erro 

e entregar o que prometeu dentro do prazo estipulado. 

Presteza 
Funcionários dispostos a ajudar os clientes e atender seus requisitos, 

informando quando o serviço será prestado de maneira ágil e rápida. 

Segurança 
O conhecimento e cortesia dos funcionários e sua capacidade de 

transmitir confiança e segurança. 

Empatia 
A empresa de serviço entende os problemas dos clientes e executa o 

serviço, tendo em vista seus melhores interesses, atenção 

individualizada aos clientes. 

Fonte: Adaptado de Grönroos (2009). 
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As cinco dimensões do instrumento SERVQUAL são descritas por 22 atributos que 

comparam as expectativas dos clientes com as suas experiências pelo uso do serviço. Esse 

modelo estabelece o conceito de “zona de tolerância” que pressupõe que os clientes não 

possuem expectativa da prestação de um serviço em determinado nível, podendo aceitar 

um intervalo e ainda considerar o serviço como satisfatório (Grönroos, 2009). A “zona de 

tolerância” determina as fronteiras do cliente que vai do nível desejado, o qual representa 

o nível que os clientes acreditam que deve ser, até o nível adequado, que representa o 

nível mínimo de serviço que os clientes estão dispostos a aceitar. Os serviços cujo 

desempenho está dentro dessa “zona de tolerância”, são considerados bons (Grönroos 

2000). 

O modelo SERVQUAL foi amplamente utilizado por diversos pesquisadores na área de 

marketing de varejo, servindo de base para outros modelos de avaliação da qualidade de 

serviços. Alguns pesquisadores testaram o instrumento SERVQUAL em diferentes 

serviços eletrônicos, tais como: serviço online, internet banking, varejo eletrônico e 

comunicação móvel (Van Riel; Lijander; Jurriens 2001; Lai et al, 2007; Nupur, 2010). 

Waite (2006) ao investigar se as expectativas de consumidores de sites da web diferem 

de acordo com a informação ou tarefa de transação, constata implicações para estudos 

informados pela abordagem SERVQUAL, a fim de medir a qualidade do site. Diversos 

instrumentos foram surgindo, reunindo atributos específicos e inerentes às peculiaridades 

e características próprias do produto ou serviço comercializado. 

Semelhante ao instrumento SERVQUAL, são os instrumentos utilizados para medir a 

qualidade dos serviços eletrônicos E-SQ, propostos inicialmente por Zeithaml et al. 

(2000) e descritos no Quadro 2. Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) 

desenvolveram a escala E-S-QUAL para medir a qualidade do serviço prestado, por sites, 

aos clientes de uma loja online. Para capturar a qualidade do serviço eletrônico prestado, 

os autores utilizaram duas escalas diferentes em duas etapas de coleta de dados.  A 

primeira é a escala E-S-QUAL com 22 itens e quatro dimensões: (i) eficiência, (ii) 

realização, (iii) disponibilidade do sistema e privacidade. A segunda escala E-CER-

QUAL foi utilizada para os clientes que tiveram encontros não rotineiros com os sites, e 

utilizaram 11 itens distribuídos em três dimensões: a capacidade de resposta, remuneração 

e de contato.  

Kim et al. (2006) fornecem uma maneira objetiva de avaliar o desempenho dos serviços 

de varejistas online, identificando os atributos que facilitam compras de modo eficiente e 

eficaz, utilizando a escala E-S-QUAL modificada. Outros estudos revelam que os 

fornecedores têm percepções semelhantes sobre a importância dos critérios de E-SQ 

sugeridas em transações eletrônicas B2B e B2C (Stiakakis & Georgiadis 2009). O Quadro 

2 apresenta as dimensões da percepção E-SQ. 
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Quadro 2: Dimensões da percepção E-SQ 

Dimensão da qualidade do 

E-service 

Descrição 

Confiança 
Envolve o correto funcionamento técnico do site e da precisão das 

promessas de serviços (entrega no prazo prometido) e informações 

sobre o produto. 

Receptividade 
Resposta rápida e a capacidade de obter ajuda se houver algum 

problema. 

Acesso 
A capacidade de entrar no local rapidamente e acessar a empresa 

quando necessário. 

Flexibilidade 
Escolha de forma de pagamento, expedir, comprar, pesquisar e 

devolver itens. 

Facilidade de navegação 
O site contém funções para ajudar os clientes a encontrar o que 

precisam sem dificuldade, permitindo que o cliente facilmente e 

rapidamente vá para trás e para frente. 

Eficiência 
Site simples de usar, estruturado adequadamente requerendo o 

mínimo de informações a serem inseridas pelo cliente. 

Garantia/confiança 
A confiança que o cliente sente em lidar com o site, devido à 

reputação do site e aos produtos e serviços que vende, apresentando 

informação clara e verdadeira. 

Segurança/privacidade 
O grau que o cliente acredita que o site é seguro contra invasões e a 

proteção de suas informações pessoais. 

Preço/conhecimento 
À medida que o cliente pode determinar o preço do transporte, o 

preço total e os preços comparativos, durante o processo de compra. 

Estética do site 
A aparência do site  

Personalização 
Quanto e como facilmente o site pode ser adaptado às preferências 

individuais dos clientes, histórias e formas de compras. 

Fonte: Zeithaml et al. (2000) 

 

A qualidade do e-service é definida com a avaliação geral do cliente, devido às facilidades 

em comparar diferentes ofertas de maneira rápida e praticamente sem custo. Santo (2003) 

propõe um modelo de dimensões da qualidade dos serviços virtuais, que trabalha para 

aumentar as taxas de sucesso, aderência e retenção de clientes novos. Muitas empresas 

reconhecem a importância de oferecer a alta qualidade em serviços online, mas ainda 

existe o problema de como a qualidade dos serviços online é definida, quais os seus 

determinantes e como pode ser realmente medida (Kenova e Jonasson 2006; Senff et al., 

2015; Rocha et al., 2015). 

O aumento da valorização da tecnologia de informação e comunicação para a entrega de 

serviços financeiros, levou ao crescente interesse de pesquisadores e gestores em 

problemas de qualidade de e-banking (Jayawardhena, 2004). Este autor utilizou uma 

versão do instrumento SERVQUAL, adaptada para o contexto da internet, com o intuito 

de mostrar que a qualidade do serviço no e-banking pode ser medida com 21 itens, 

distribuídos em cinco dimensões da qualidade: (i) acesso, (ii) interface do site, (iii) 

confiança, (iv) atenção e (v) credibilidade. Bauer et al. (2005) realizaram um estudo 

empírico em e-banking e validaram um modelo de medição para a construção da 

qualidade de portal web, identificando dimensões que podem ser classificadas em três 

categorias de serviços: (i) serviços essenciais, (ii) serviços adicionais e (iii) serviços de 

resolução de problemas. 

Na literatura, diversos estudos utilizam a Análise Fatorial para descobrir e validar uma 

escala, a fim de medir a qualidade do serviço, a partir da perspectiva dos clientes na 

utilização do internet banking. Ho & Lin (2010) desenvolveram uma escala com 17 itens 
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e cinco dimensões: (i) atendimento ao cliente, (ii) web design, (iii) segurança, (iv) 

tratamento preferencial e (v) fornecimento de informações. Sohail & Shaikh (2008) 

identificaram os seguintes fatores que influenciam na avaliação da qualidade de serviços 

do internet banking: eficiência e segurança, satisfação e capacidade de resposta. Ariff et 

al. (2012) analisaram a utilização da escala E-SERVQUAL para avaliar a qualidade do 

serviço eletrônico do internet banking, resultando em um modelo conceitual de oito 

dimensões: eficiência, realização, disponibilidade do sistema, privacidade, agilidade, 

contato, segurança e estética do website. Herington & Weaven (2009) também utilizaram 

a escala E-SERVQUAL, encontrando uma solução com quatro dimensões: (i) 

necessidades pessoais, (ii) organização, (iii) facilidade de uso e (v) eficiência, que servirá 

de base para este artigo. 

 

3. Metodologia 

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi necessário a construção de um questionário tendo 

como base o estudo de Herington & Weaven (2009) que desenvolveu a escala E-

SERVQUAL, composta por 14 itens para mensurar a qualidade dos e-services. Uma vez 

finalizado o instrumento de coleta, esse foi submetido a um pré-teste, sendo aplicado para 

08 indivíduos, que apresentavam características compatíveis com o objetivo da pesquisa 

e com a amostra. Após responderem o instrumento de coleta, os indivíduos foram 

questionados sobre a sua perceptibilidade. Como resultado do pré-teste, algumas questões 

tiveram sua redação alterada e dois itens foram adicionados: (i) um referente à segurança 

e outro (ii) relativo a um canal de comunicação para tirar dúvidas e auxiliar nas operações. 

O instrumento de pesquisa foi aplicado via Google Docs, motivado por sua acessibilidade 

e pelo fato de está relacionado com o tema da pesquisa. A pergunta inicial procurou 

identificar se as operações bancárias são realizadas via internet, com o propósito de 

assegurar a devida designação do respondente. Os participantes emitiram seus 

julgamentos por meio da escala de likert de 05 (cinco) pontos, em que 1 significa 

‘discordo completamente’ e 5 ‘concordo completamente’.  

A determinação do número de observações teve como base Hair et al. (2009), que 

recomenda uma quantidade de dez observações por item contido no instrumento de 

pesquisa, para melhorar o modelo testado. Foram coletados 226 questionários no período 

de julho a setembro de 2016. Após uma criteriosa avaliação dos missing values e outliers 

multivariados, resultou em uma amostra válida com 202 respondentes.  

A pesquisa trata de um survey com dimensão temporal crosssectional (Malhotra, 2001), 

correspondendo a uma investigação quantitativa descritiva. Nesta pesquisa, aplicou-se, 

para o seu desenvolvimento, o método hipotético dedutivo (Gill & Johnson, 1997). Os 

dados foram analisados por meio dos softwares Statistical Package for Social Science 

(SPSS), versão 20.0 e IBM SPSS AMOS, versão 20.0. 

Para o tratamento dos dados foi utilizada a estatística descritiva univariada e multivariada. 

Posteriormente, foi realizada a sistematização dos dados, seguido da Análise Fatorial 

Exploratória – AFE, com a finalidade de determinar as dimensões formadoras do modelo 

teórico. O método de extração utilizado para a obtenção dos fatores subjacentes é o da 

Análise dos Componentes Principais, que utiliza uma combinação linear das variáveis 

observadas, considerando a variância total dos dados de modo que maximize a variância 

total explicada (Fávero et al. 2009).  

Com a intenção de obter uma estrutura fatorial em que cada variável original esteja 

fortemente associada a um fator e, ao mesmo tempo, pouco associada a outros fatores, 
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utilizou-se o método de rotação Varimax, sugerido por Marôco (2011). Para saber se a 

matriz de correlação permite o uso da Análise Fatorial, a AFE foi submetida ao teste 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e ao teste de esfericidade de Bartlett. Uma vez definidas as 

dimensões, estas foram submetidas ao teste do Alfa de Cronbach, para a análise de sua 

consistência interna, e à Correlação de Pearson, a fim de constatar se não há sobreposição 

no instrumento de pesquisa utilizado. 

Em seguida, foi empregada a Análise Fatorial Confirmatória para avaliar a validade do 

construto de uma teoria de mensuração proposta (Hair et al., 2009). A medida de 

consistência dos indicadores do construto é dada pela CONF, a Variância Média Extraída 

– VME. Esta indica se o percentual de variância explicada dos indicadores é grande o 

suficiente para afirmar se existe qualidade de mensuração. A Validade Discriminante de 

cada dimensão foi calculada por meio da comparação do quadrado das correlações de 

cada construto com a VME. A validade dos construtos obtidos na AFE se faz necessária 

e foi realizada pelo método Maximum Likelihood – ML.  

O modelo teórico proposto para o construto multidimensional “Qualidade dos e-

services”, ou seja, o modelo da E-ServQual adaptado é apresentado na Figura 1. 

 

Figura 1: E-ServQual Adaptada 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

4. Análise dos Resultados 

Do total de 202 questionários validados, 54,9% dos participantes são do sexo masculino 

e 45,1% são do sexo feminino; estando em sua maioria (83%) na faixa etária entre 20 e 

40 anos; 70,0% acessam a internet diariamente, e 99,% já realizaram pelo menos uma 

compra on-line nos últimos anos. As características demográficas da amostra indicam que 

os respondentes estão aptos para avaliar os e-services bancários. 

Após a análise das características demográficas da amostra, e antes de proceder a AFE, 

realizou-se a sistematização dos dados (Tabela 1), por meio da qual se verificou uma 

concentração de respostas próximas da média, sendo a menor média 3,27 (Item 16) e a 

maior 4,28 (Item 1); não foram observados valores vazios. Os valores variam entre 1 e 5; 



European Journal of Applied Business Management, 4(3), 2018, pp. 90-109. 

                                                                                                                  ISSN 2183-5594 

98 

o mínimo 1 representa a percepção negativa do e-service bancário e o valor máximo de 5 

representa a percepção positiva. A Tabela 1 apresenta a estatística exploratória dos dados.  

Os testes de normalidade Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk apresentam resultado 

significativo com p<0,001; essa ausência de normalidade multivariada é comum em 

amostras grandes, que fazem uso da escala de Likert, por não ser uma escala intervalar e 

pelo aspecto da subjetividade empregada nos dados. Marôco (2010) argumenta que esses 

testes de ajustamento são sensíveis a pequenos desvios da normalidade, podendo ocorrer 

erro do tipo I (concluir que a variável não possui distribuição normal, quando de fato sua 

distribuição é normal). A Tabela 1 indica valores absolutos de assimetria – sk e curtose – 

ku menores que 1,0, estando dentro do limite estabelecido por Marôco (2010) que é de 

|sk|<2 e |ku|<3, o que caracteriza a não existência de uma violação severa à normalidade, 

sendo adequado à utilização do método Maximum Likelihood (ML). Esse método estima 

os parâmetros que maximizam a verossimilhança de observar a matriz S. De forma geral, 

o método ML é robusto à violação do pressuposto da normalidade se a assimetria e 

achatamento das distribuições das variáveis manifestas não forem muito grandes.  

Os fatores retidos na AFE foram aqueles que apresentaram um eigenvalue superior a 1, 

em consonância com a variância explicada e o ScreePlot. Na busca do melhor ajuste dos 

fatores extraídos, tendo como parâmetros as cumunalidades, as cargas fatoriais e o poder 

de explicação; os itens 03, 04, 07, 13 e 16 foram excluídos. 
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Tabela 1: Sistematização dos dados 
Item Variável N Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 

Assimetria Curtose 

1 

O site do meu banco oferece 

dispositivos de segurança 

adequados 

202 
3,00 5,00 4,2822 0,66511 -0,390 -0,767 

2 

Eu me sinto completamente 

seguro (a)ao fazer transações 

no site do meu banco 

202 
2,00 5,00 3,9950 0,84933 -0,483 -0,447 

3 

Eu sinto que as minhas 

necessidades pessoais são 

atendidas quando utilizo o site 

do meu banco 

202 
2,00 5,00 4,1386 0,87565 -0,813 -0,043 

4 

O site do meu banco me 

fornece as informações e os 

produtos de acordo com a 

minha preferência 

202 
2,00 5,00 3,8267 0,91133 -0,366 -0,664 

5 O site é simples de usar 202 
2,00 5,00 4,2574 0,77464 -0,806 0,114 

6 O site é bem organizado 202 
2,00 5,00 4,2624 0,75010 -0,829 0,394 

7 
Eu posso acessar o site 

rapidamente 
202 

2,00 5,00 3,9307 0,93848 -0,445 -0,768 

8 
Estou satisfeito (a) com o 

design do site 
202 

1,00 5,00 4,0693 0,87255 -0,861 0,679 

9 
O site do meu banco é 

amigável 
202 

1,00 5,00 4,0891 0,82978 -0,854 0,977 

10 A navegação no site é fácil 202 
2,00 5,00 4,1386 0,79212 -0,556 -0,365 

11 
O site é iniciado e executado de 

imediato 
202 

2,00 5,00 3,6535 0,97670 -0,196 -0,946 

12 
As páginas, neste site, não 

congelam 
202 

1,00 5,00 3,8564 0,92730 -0,504 -0,372 

13 
É fácil encontrar o que eu 

preciso no site 
202 

1,00 5,00 3,8614 0,93606 -0,528 -0,376 

14 
O site é fácil de acessar em 

qualquer lugar 
202 

1,00 5,00 3,4752 1,19779 -0,406 -0,852 

15 
Neste site, posso concluir uma 

transação rapidamente 
202 

1,00 5,00 4,0495 0,88522 -0,793 0,238 

16 

O site do meu banco oferece 

suporte eficiente em caso de 

dúvidas ou dificuldades 

202 
1,00 5,00 3,2723 0,98250 -0,220 -0,213 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Para a avaliação da validade da AFE, utilizou-se o critério KMO, sendo o valor observado 

KMO = 0,869 (p<0,001); como ele está próximo de 1, procedeu-se a AFE por meio da 

qual foram extraídos 03 fatores que foram denominados de: (i) Segurança; (ii) Facilidade 

de (iii) Utilização e Eficiência do Site, os quais apresentaram uma variância explicada de 

70,95%. Esse fato indica que os atributos utilizados da escala E-ServQual corresponde a 

uma variável latente multidimensional. O resultado da AFE é apresentado na Tabela 2. 
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Tabela 2: Análise Fatorial Exploratória 

Item Variável Segurança Facilidade 

Utilização 

Eficiência do 

Site 

1 
O site do meu banco oferece dispositivos de 

segurança adequados 0,833   

2 
Eu me sinto completamente seguro (a)ao fazer 

transações no site do meu banco 0,873   

5 O site é simples de usar  0,811  

6 O site é bem organizado  0,826  

8 Estou satisfeito (a) com o design do site  0,800  

9 O site do meu banco é amigável  0,776  

10 A navegação no site é fácil  0,828  

11 O site é iniciado e executado de imediato   0,772 

12 As páginas, neste site, não congelam   0,815 

14 O site é fácil de acessar em qualquer lugar   0,705 

15 
Neste site, posso concluir uma transação 

rapidamente   0,690 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Por meio da Análise Fatorial Exploratória, um novo conjunto de dimensões foi extraído 

e cinco itens foram excluídos na busca de um melhor ajuste do modelo e de um maior 

poder de explicação. Após a AFE, um conjunto de 11 itens e 03 dimensões foi extraído, 

sendo esses capazes de explicar 70,95% da variância total. Os itens e suas respectivas 

dimensões podem ser observados no Quadro 3. 

 

Quadro 3: E-ServQual Adaptada 

 Item Dimensão 

1 
O site do meu banco oferece dispositivos de segurança 

adequados 
Segurança 

2 
Eu me sinto completamente seguro (a)ao fazer transações no 

site do meu banco 

3 O site é simples de usar 

Facilidade de Utilização 

4 O site é bem organizado 

5 Estou satisfeito (a) com o design do site 

6 O site do meu banco é amigável 

7 A navegação no site é fácil 

8 O site é iniciado e executado de imediato 

Eficiência 
9 As páginas, neste site, não congelam 

10 O site é fácil de acessar em qualquer lugar 

11 Neste site, posso concluir uma transação rapidamente 

Fonte: Dados da pesquisa 

 



European Journal of Applied Business Management, 4(3), 2018, pp. 90-109. 

                                                                                                                  ISSN 2183-5594 

101 

Os itens 1 e 2 destacados no estudo de Herington e Weaven (2009), compunham a 

dimensão “Necessidades Pessoais”, essa dimensão teve dois itens excluídos e foi 

renomeada para “Segurança” em decorrência da natureza dos itens. Já os itens 3, 4 e 5 

faziam parte da dimensão “Organização do Site” e os itens 6 e 7 da dimensão “ Facilidade 

de utilização”. Esse conjunto de itens passou a compor a dimensão “Facilidade de 

utilização”, sendo mantida a nomenclatura do estudo de referência. A terceira dimensão 

da E-ServQual Adaptada também manteve a nomenclatura do estudo anterior. A 

“Eficiência do Site” passa a ser formada pelos itens 8, 9, 10 e 11, que, no estudo de 

Herington e Weaven (2009), os itens 8 e 9 integravam a dimensão “Facilidade de 

Utilização”, enquanto que os itens 10 e 11 faziam parte da dimensão “Eficiência”.  

Para cada construto, a matriz de correlação de Pearson permite inferir que não há 

sobreposição. Os valores da correlação devem ser inferiores a 0,95, segundo Hair Jr. et al 

(2009). De acordo com a Tabela 3, todas as correlações se mostram positivas e 

significantes ao nível de 0,001. 

 

Tabela 3: Correlação de Pearson 

Construto Valor mínimo Valor máximo 

Segurança 0,584 0,584 

Facilidade de Utilização 

Eficiência do Site 

0,560 

0,429 

0,731 

0,626 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Para análise da confiabilidade do construto, utilizou-se o Alfa de Cronbach. Segundo 

HairJr. et al (2009), o limite inferior para o seu valor é 0,70, apesar de, em pesquisas 

exploratórias, esse valor poder diminuir para 0,60. Os autores afirmam que quanto mais 

próximo de 1, o valor do alfa, mais confiável é o construto. Os valores dos alfas, para 

cada um dos construtos, podem ser observados na Tabela 4. 

 

Tabela 4: Alfa de Cronbach 

Construto Alfa de Cronbach 

Segurança 

Facilidade de Utilização 

Eficiência do Site 

0,723 

0,904 

0,801 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Os resultados obtidos para a variância total explicada de 70,95% e os valores apresentados 

para o alfa de Cronbach mostrados na Tabela 4, são compatíveis com Sharma, 

Govindaluri, Balushi (2015).  Estes utilizaram uma abordagem de rede neural de 

regressão em dois estágios para explorar os principais determinantes dos usuários de 

internet banking, e ao obter um número mínimo de fatores responsáveis pela variação 

máxima dos dados obtiveram uma variância total explicada de 65,81%, com alfa de 

Cronbach maior que 0,70.  
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Na busca da validade convergente dos construtos que compõem o modelo proposto, 

utilizou-se a Análise Fatorial Confirmatória (CFA). Por meio da CFA, calculou-se a 

CONF, que mede o ajustamento dos indicadores às dimensões propostas e a Variância 

Média Extraída (VME), a qual reflete o valor geral de variância, nos indicadores, 

explicada pelo construto latente. De acordo com Hair Jr. et al. (2009), os valores 

considerados satisfatórios, para CONF, devem ser maiores que 0,70, e os valores 

aceitáveis, para a VME, devem ser superiores a 0,50. Como podem ser observados na 

Tabela 5, todos os construtos apresentam níveis de CONF e VME satisfatórios. 

 

Tabela 5: Confiabilidade Composta e Variância Média Extraída 

Construto 

 

Segurança Facilidade de Utilização Eficiência do Site 

Confiabilidade Composta (CONF) 

Variância Média Extraída (VME) 

0,74 

0,59 

0,90 

0,64 

0,81 

0,52 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

O modelo da CFA praticamente não necessitou de ajuste, tendo como única média de 

ajuste a correlação entre os erros dos itens de medida 5 e 6, ambos pertencentes ao mesmo 

construto “Facilidade de Utilização”. Os índices de ajuste do modelo são apresentados na 

Tabela 6 e diante dos índices absolutos e incrementais encontrados, considera-se que o 

modelo apresenta um bom nível de ajuste. 

 

Tabela 6: Medidas de ajuste geral do modelo AFC 
Medida Valores de referência* Valor 

calculado** 

Status 

𝒙𝟐/𝒈𝒍 - Chi-squared por 

graus de liberdade 

>5 – ajustamento mau 

]2, 5] – ajustamento sofrível 

]1, 2] – ajustamento bom 

~1 – ajustamento muito bom 

1,540 Ajustamento bom 

GFI – Goodness of Fit 

Index 

NFI – Normed Fit Index 

CFI – Comparative Fit 

Index 

TLI – Tucker-Lewis Index 

<0,8 – ajustamento mau 

[0,8; 0,9[ – ajustamento sofrível 

[0,9; 0,95[ – ajustamento bom 

≥0,95 – ajustamento muito bom 

=1 – ajuste perfeito 

0,951 

0,947 

0,980 

0,973 

Ajustamento muito 

bom 

Ajustamento bom 

Ajustamento muito 

bom 

Ajustamento muito 

bom 

RMSEA – Root Mean 

Square Error of 

Approximation  

>0,10 – ajustamento inaceitável 

]0,05; 0,10] – ajustamento bom 

≤0,05 – ajustamento muito bom 

0,052 Ajustamento bom 

Fonte: * Marôco (2010), Hair et al (2009), Kline (2005), **dados da pesquisa, p-value<0,001. 

 

Para constatar a validade discriminante que demonstra se os construtos são diferentes 

(Malhotra, 2001), comparou-se o quadrado das correlações entre os construtos com o 

valor da VME de cada construto. A comparação se deu, dois a dois e os resultados obtidos 

sinalizam que o critério de validade discriminante foi atendido e pode ser observado na 

Tabela 7, em que a diagonal principal da matriz quadrática de correlação foi substituída 

pela VME para facilitar as comparações. Em conjunto, os dados mostram que 

estatisticamente é aceitável o uso desses itens para mensurar os construtos propostos. 
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Tabela 7: Validade Discriminante 

  Segurança Facilidade de Utilização Organização do Site 

Segurança 0,591 
  

Facilidade de utilização 0,296 0,645 
 

Organização do Site 0,211 0,446 0,521 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

5. Considerações finais 

Este artigo teve como objetivo propor um conjunto de itens e dimensões capazes de captar 

a percepção de qualidade do e-service bancário adaptado para um contexto brasileiro. 

Para alcançar o objetivo proposto, este artigo utilizou a escala E-ServQual desenvolvida 

por Herington e Weaven (2009), a partir dos estudos de Parasuraman et al. (2005) e 

Ribbink et al. (2004). Com base na literatura, a escala desenvolvida por Herington & 

Weaven (2009) é formada por 14 itens divididos em quatro dimensões. Com a finalidade 

de adaptar a escala ao contexto brasileiro, a mesma foi submetida a um pré-teste, que teve 

como resultado a inserção de dois itens: um relativo à segurança inserido na dimensão 

“Necessidades Pessoais” e o outro inserido na dimensão “Eficiência do Site”. 

A escala proposta apresenta todos os requisitos estatísticos de confiabilidade interna, 

validade convergente e validade discriminante, além de um bom poder de explicação da 

variância total. Estando, ainda, de acordo com os pressupostos teóricos, uma vez que a 

dimensão “segurança” que apesar de não constar no estudo de Herington & Weaven 

(2009), é uma das dimensões constantes nos estudos de Zeithaml et al. (2000) e Grönroos 

(2009). Já as dimensões “Facilidade de Utilização” e “Eficiência do Site” são comuns aos 

estudos de Zeithaml et al. (2000) e Herington e Weaven (2009). 

A principal inovação e contribuição desta pesquisa foi propor uma escala para captar a 

percepção da qualidade dos e-services bancários no contexto do mercado brasileiro, como 

também contribui disseminando o conhecimento sobre esta temática. Com base na escala 

adaptada, gestores podem desenvolver um sistema de gestão de qualidade dos serviços, o 

que ajuda a identificar e superar obstáculos inerentes a uma prestação de serviço de alta 

qualidade. Nesse sentido, as dimensões identificadas podem servir como blocos de 

construção para pesquisas futuras em gerenciamento de relacionamento de cliente com e-

service.  

A pesquisa apresentou como limitação uma base de dados reduzida para realização do 

teste de causalidade. Outra limitação desse estudo é o fato de não ser probabilístico, não 

sendo possível assegurar que resultados similares sejam obtidos ao replicar esse estudo. 

A escala E-ServQual originada deste estudo poderá ser aplicada em pesquisas futuras em 

países emergentes. Essa abordagem também poderá ser útil aos bancos para avaliar o seu 

desempenho individual em relação a qualidade do serviço eletrônico prestado, 

corroborando para a retenção de clientes usuários do e-service banking. 
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